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 ٍِخض  

 

حلإػلإ ٝح٤ٔٛظٚ ٝحُظؼ٣َق رٔلّٜٞ  ػزَ ٓٞحهغ حُظٞحَٛ حلاؿظٔخػ٢ٛيكض ٌٛٙ حُيٍحٓش ا٠ُ حُظؼَف ػ٠ِ ىٍٝ 

 ػ٠ِ ِٓٞى حُٔٔظِٜي. ػزَ ٓٞحهغ حُظٞحَٛ حلاؿظٔخػ٢ِٓٞى حُٔٔظِٜي, ًٔخ طٜيف ا٠ُ طل٤َِ طؤػ٤َ حلإػلإ 

ُٝظلو٤ن ًُي هخّ حُزخكغ رظلي٣ي ٝىٍحٓش طؤػ٤َ حلإػلإ ػزَ ٓٞحهغ حُظٞحَٛ حلاؿظٔخػ٢ ػ٠ِ ِٓٞى حُٔٔظِٜي, 

ٝط٠ٖٔ ٓـظٔغ حُيٍحٓش ػ٠ِ ًُٝي ٖٓ هلاٍ ىٍحٓش ٤ٓيح٤ٗش ػ٠ِ ١لاد ؿخٓؼش حُٔ٘خٍس ك٢ ٓلخكظش حُلاًه٤ش, 

حٓظويّ حُزخكغ حُٜٔ٘ؾ حُٞٛل٢ ٝحُظل٢ِ٤ِ, ٝطْ ؿٔغ حُز٤خٗخص ٝ ؿ٤ٔغ ١لاد ؿخٓؼش حُٔ٘خٍس ك٢ ٓلخكظش حُلاًه٤ش,

ٝطْ حهظ٤خٍ ػ٤٘ش ػ٘ٞحث٤ش ر٤ٔطش ٖٓ ١لاد ؿخٓؼش حُٔ٘خٍس ٖٓ ٓٔظوي٢ٓ  ٖٓ هلاٍ حُزلغ ح٤ُٔيح٢ٗ)حلآظزخٗش(,

 186حٓظز٤خٕ ْٜٓ٘  203حٓظز٤خٕ ٝطْ حٓظَىحى  225, ٝهي هخّ حُزخكغ رظ٣ُٞغ ٢ حُل٤ْ رٞى ٝحلاٗٔظـَحّٓٞحهؼ  

 -ط٤ْٜٔ -ٝطَٞٛ حُزخكغ ا٠ُ ٝؿٞى طؤػ٤َ ًٝ ىلاُش اكٜخث٤ش ٓؼ٣ٞ٘ش ر٤ٖ )ٓلظٟٞ ,ُِيٍحٓش ش٤خٕ ٛخُلحٓظز

 .حلإػلإ ػزَ ٓٞحهغ حُظٞحَٛ حلاؿظٔخػ٢ ػ٠ِ ِٓٞى حُٔٔظِٜيٜٓيحه٤ش( 

ّ حُزخكغ ٖٓ هلاٍ ٌٛٙ حُيٍحٓش ٓـٔٞػش ٖٓ حُظ٤ٛٞخص  حُظ٢ ٖٓ حُٔظٞهغ إٔ طوّٞ رظؼ٣ِِ كؼخ٤ُش حلإػلإ ًٔخ هي 

 ٣ُٝخىس طؤػ٤َٛخ ػ٠ِ ِٓٞى حُٔٔظِٜي.زَ ٓٞحهغ حُظٞحَٛ حلاؿظٔخػ٢ ػ

 

 

ِٓٞى  ,ٗزٌخص حُظٞحَٛ حلاؿظٔخػ٤شحلإػلإ ػزَ  حُظٞحَٛ حلاؿظٔخػ٤ش, ٞحهغٓ, حلإػلإ  اٌىٍّبد اٌّفزبؽُخ:

 حُٔٔظِٜي.
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The impact of social media advertising on consumer 

behavior ''A Survey study on the students of Al-Manara 

University in the province of Lattakia'' 

 

 

   ABSTRACT  

 

This study aimed to identify the advertising through social networking sites and its 

importance and the definition of the concept of consumer behavior, also aims to 

analyze the impact of advertising on social networking sites on consumer behavior. 

 

In order to achieve this, the researcher identified and studied the impact of advertising 

through social media sites on consumer behavior, by Survey study on the students of 

Al-Manara University in the province of Lattakia, The study population included all 

students of Al-Manara University in Lattakia Governorate, The researcher used the 

descriptive and analytical method, and the data was collected through field research 

(questionnaire), A simple random sample of Al-Manara University students was 

selected from users of Facebook and Instagram, The researcher distributed 225 

questionnaires, and 203 questionnaires were retrieved, of which 186 are valid for 

study, The researcher concluded that there is a statistically significant effect between 

(content - design - credibility) advertising through social networking sites on 

consumer behavior. 

 

The researcher also presented, through this study, a set of recommendations that are 

expected to enhance the effectiveness of advertising through social networking sites 

and increase its impact on consumer behavior. 

 

Keywords: advertising, social networking sites, advertising through social media, 

consumer behavior. 
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 حلإػلإ حلاٌُظ٢َٗٝأٗٞحع  29
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حلإػلإ ػزَ ٓٞحهغ حُظٞحَٛ حلاؿظٔخػ٢  ٜٓيحه٤شٓؼخٓلاص حلاٍطزخ١  ر٤ٖ ػزخٍحص 

ُِٔلٍٞ  ٤ِشٝحُيٍؿش حٌُ  
7 

ٍُِٔلٞ  ٝحُيٍؿش ح٤ٌُِش ِٓٞى حُٔٔظِٜيٓؼخٓلاص حلاٍطزخ١  ر٤ٖ ػزخٍحص  66  8 

 9 ٓؼخَٓ حُؼزخص أُلخ ًَٝٗزخم 66

67 
حُٔظٞٓطخص حُلٔخر٤ش ٝحلإٗلَحكخص حُٔؼ٤خ٣ٍش لإؿخرخص أكَحى حُؼ٤٘ش كٍٞ ٓلظٟٞ 
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 ِمذِخ

ٜٗيص ىٍٝ حُؼخُْ ك٢ حُؼوٞى حلأه٤َس ططٍٞحص طٌُ٘ٞٞؿ٤ش ٣َٓؼش ٝٓظلاكوش أكيػض حٌُؼ٤َ ٖٓ حُظـ٤َحص حٌُز٤َس 

ٌَ أٝ رآهَ ػ٠ِ ك٤خس ٗؼٞد ٌٛٙ حُيٍٝ, ٝهي أٛزلض ٓٞحًزش ٌٛٙ حُظطٍٞحص ٍَٟٝس ِٓلش ٝحُظ٢ أػَص ر٘

ٖٝٓ أْٛ ٌٛٙ  ,ُلإٓظلخىس ٜٓ٘خ ك٢ ٜٗٞٝ حُٔـظٔؼخص ٝطلو٤ن طويّ ِّٓٔٞ ك٢ ؿ٤ٔغ ٓـخلاص حُل٤خس حُٔوظِلش

ظٍٜٞ حُ٘زٌش  ا٠ُأىص  حُظطٍٞحص حُؼٍٞس حُلخِٛش ك٢ ٓـخٍ حُظٌُ٘ٞٞؿ٤خ ٝحلاطٜخلاص )حُؼٍٞس حَُه٤ٔش( حُظ٢

ٝٓخ طزؼٜخ ٖٓ ظٍٜٞ ٓٞحهغ ح٣ُٞذ ٝٓلًَخص حُزلغ ٝحُز٣َي حلإٌُظ٢َٗٝ ٝػ٠ِ ٍأٜٓخ  ٗظَٗض()حلإ حُؼٌ٘زٞط٤ش

حُظ٢ كَٟض ٗلٜٔخ ػ٠ِ حُؼخُْ ًلظ٤ٔش ٌُٜٙ حُظطٍٞحص ٌٝٓ٘ض  (Social Media) حلاؿظٔخػ٢ٓٞحهغ حُظٞحَٛ 

 .ُٕٓخ ًَ حُؼخُْ ٖٓ حلاطٜخٍ ٝطزخىٍ حُٔؼِٞٓخص ك٢ ًَ ٌٓخٕ ٝ

ًَخص حلإٗظَٗض ًَ حُٔـخلاص ٝحلآظويحٓخص ك٢ ػخُْ حلأػٔخٍ ك٤غ كَٝ ٌٛح حُظطٍٞ ػ٠ِ حُ٘ ىهَٖٝٓ ٛ٘خ 

طوٚ ًَ ًَٗش طؼَٝ ٖٓ هلاُٜخ ًخكش ٓ٘ظـخطٜخ ٝهيٓخطٜخ حُظ٢ طويٜٓخ ٌُٔذ  ٝحُٔ٘ظٔخص اٗ٘خء ٓٞحهغ هخٛش

لإػلاٗخص حُظو٤ِي٣ش حلأٓخّ ح١ٌُ طؼظٔي طؼي ح ك٤غ ُْ ,ـخطٜخحُِرٕٞ, ٝرخُظخ٢ُ ا٣ـخى ٓ٘خكٌ ط٣ٞٔو٤ش ُظ٣َٜق ٓ٘ظ

رؼي ظٍٜٞ ٝٓخثَ حػلاٗخص كي٣ؼش, حلأَٓ ح١ٌُ  ػ٤ِٚ حًَُ٘خص ك٢ حلإػلإ ػٖ ٓ٘ظـخطٜخ ٝهيٓخطٜخ ٝحُظ٣َٝؾ ُٜخ

 ػزَ ٗزٌخصػلاٗخص ٝحلإظٍٜٞ حلإػلإ ػزَ حلإٗظَٗض  ا٠ُكَٝ ػ٠ِ حًَُ٘خص ٓٞحًزش ٌٛح حُظطٍٞ ٌٝٛح ٓخ أىٟ 

رَُص ً٘ٞع أٓخ٢ٓ ٖٓ أٗٞحع حلإػلاٗخص حلإٌُظ٤َٗٝش حُظ٢ طؤهٌ أٗٔخ١ ٓظؼيىس ٝطٜخ٤ْٓ  حُظ٢ ,حلاؿظٔخػ٢حُظٞحَٛ 

٣َٗلش حؿظٔخػ٤ش ًز٤َس ؿيحً ٖٓ ٓٔظوي٢ٓ حلإٗظَٗض, ك٤غ طؼي حلإػلاٗخص  ا٠ُٓوظِلش, ٝحُظ٢ أٛزلض طَٜ 

ش حلأًؼَ ٖٓ حلأٓخ٤ُذ حُظ٣َٝـ٤ (Instagramٝحلاٗٔظـَحّ ) (Facebook) حٍُٔ٘٘ٞس ػزَ ٛللخص حُل٤ْ رٞى

ٌ ٖ حًَُ٘خص  طؤػ٤َحً ػ٠ِ حُٔٔظِٜي ٝحه٘خػٚ رؤٓخ٤ُذ ك٤٘ش ٝاريحػ٤ش ٓزظٌَس ٝرط٣َوش ٤ًًش , كٔٞهغ حُل٤ْ رٞى ٣ٔ

 .أك٤خٗخً حُٔؼِ٘ش ٖٓ طلي٣ي ؿٍٜٔٞٛخ حُٔٔظٜيف ٝٓؼَكش ٤ُٓٞٚ ٍٝؿزخطٚ حُٔظـيىس رخٓظَٔحٍ كظ٠ هزَ إٔ ٣زٞف رٜخ 
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 اٌذراضبد اٌطبثمخ1-1 

ٌَّة عرض فٌها موجز عن الدراساً هذا السٌاق وبغٌة تدعٌم البحث ف  ٌَّة ونقد ت قام الباحث بإجراء مراجعة أدب

 .وقوف دراسته من الدراسات السابقةالسابقٌن والتً تناولت هذه العلاقة بغٌة الالسابقة التً قام بها الباحثٌن 

 :اٌذَّراضبد اٌؼرثَُّخ

رائً على القرار الش الاجتماعًثٌر الإعلان عبر شبكات التواصل : تأ( بعنوان2020دراسة )عروس  -1

 "للمستهلك. "دراسة مٌدانٌة

بعد أن قامت الباحثة بدراسة استطلاعٌة وجدت أن هناك تباٌن فً الآراء حول الإعلانات التً : مشكلة الدراسة

ٌر إعلانات الشبكات , ومن هنا تكمن المشكلة فً معرفة مدى تأثالاجتماعًعرض عبر مواقع التواصل ت

 ن للشراء وعلى قراراتهم الشرابٌةة على توجهات المستهلكٌالاجتماعٌ

 الاجتماعًبعاد الإعلان عبر مواقع التواصل كلة البحث بالتساؤل الربٌس الآتً: ما تأثٌر أ. حٌث تم تحدٌد مش

 ؟رابً للمستهلك فً مدٌنة اللاذقٌةعلى القرار الش

 : فً الإضاءة على النقاط الآتٌةحث تكمن أهداف الب :الأهداف

رابً للمستهلك فً مدٌنة على القرار الش الاجتماعًتحدٌد تأثٌر خصابص الإعلان عبر مواقع التواصل  -1

 .اللاذقٌة

رابً للمستهلك فً على القرار الش الاجتماعًتحدٌد تأثٌر محتوى الرسالة الإعلانٌة عبر مواقع التواصل  -2

 .مدٌنة اللاذقٌة

رابً للمستهلك فً مدٌنة على القرار الش الاجتماعًد تأثٌر تصمٌم الإعلان عبر مواقع التواصل تحدٌ -3

 .اللاذقٌة

بٌانات ثانوٌة جُمعت من  إلى, حٌث تم الاستناد احثة على المنهج الوصفً التحلٌلًاعتمدت الب :منهجٌة البحث

, كما تم الاعتماد على بٌانات بمتغٌرات الدراسة ة الخاصةالمراجع العربٌة والأجنبٌة والمقالات والرسابل العلمٌ

تم الحصول علٌها من خلال تصمٌم استبٌان ٌتضمن مجموعة من الأسبلة المتعلقة بموضوع البحث  أولٌة 

 .( الإحصابSPSSًالمستهلكٌن محل الدراسة , ولاختبار الفرضٌات تم الاعتماد على برنامج )وتوزٌعه على 

ٌؤثر على القرار الشرابً  الاجتماعًأن الإعلان عبر مواقع التواصل  إلىدراسة توصلت ال : نتائج الدراسة

القرار الشرابً هو للمستهلك حٌث أن هناك علاقة إٌجابٌة بٌنهما , وأن اكثر بُعد من أبعاد الإعلان تأثٌراً على 

 .ومن ثم محتوى الرسالة الإعلانٌة خصابص الإعلان ٌلٌه تصمٌم الإعلان
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      .أثٌره على سلوك المستهلك الشرائً: إعلان الإنترنت وت( بعنوان2020اسً , رحمانً دراسة ) عس -2

 "" دراسة وصفٌة

ترنت كٌف تؤثر إعلانات الإن :ة المشكلة بالتساؤل الربٌس الآتًصٌاغ إلىتوصل الباحثان : مشكلة الدراسة

                                                             .                                     المستهلك الشرابً سلوك على

التعرف على أثر إعلانات الإنترنت على السلوك الشرابً وذلك عبر استعراض  إلىهدفت الدراسة  : الأهداف

م وأهتم التعرف على مفهوم الإعلان عبر شبكة الإنترنت , وستخدام الإنترنت كوسٌلة إعلانٌةالبداٌات الاولى لا

             .لإتخاذ قرار الشراء عبر الإنترنتثم تسلٌط الضوء على المراحل المختلفة  ,شكالهخصابصه وأ

نماذج مفسرة للسلوك الاستهلاكً للفرد والعوامل المؤثرة على هذا  اعتمد الباحثان على عدة:  منهجٌة الدراسة

                                                                                                                           السلوك .

إحداث تغٌٌرات سلوكٌة معٌنة  إلىان الإعلان عبر الإنترنت بإعتباره عملٌة اتصال فهو ٌهدف  : نتائج الدراسة

الاستجابة الشرابٌة , كما أن مرحلة الشراء إلىى وصولاً اخر إلىمن خلال نقل العمٌل أو المشتري من مرحلة 

بإعتبارها الهدف اتخاذها  إلىهً الخطوة الأخٌرة التً ٌهدف المعلنون الوصول إلٌها من خلال دفع المستهلكٌن 

 .النهابً للإعلان

. هٍهػًٍ ضٍىن اٌّطز الاعزّبػٍاصر الإػلاْ ػجر شجىبد اٌزىاطً  :( ثؼٕىا2017ْدراضخ )طىًَ, -3

 ثٍُُص ثبٌّطٍُخ"ٍٍِ ِؤضطخ ِىدراضخ ػُٕخ ِٓ ِزؼب"

 عبر علانالإ أبعاد تأثٌر مدى ما :ة المشكلة بالتساؤل الربٌس الآتًصٌاغ إلى ةالباحث تتوصل:  مشكلة الدراسة

؟               )مؤسسة موبٌلٌس (محل الدراسة  المؤسسة فً المستهلك سلوك على الاجتماعً التواصل شبكات

 :حُظخ٤ُش حُلَػ٤ش ٓجِشحلأ رطَفهخٓض حُزخكؼش   حُٟٔٞٞع ٝاػَحء  حلاٌٗخ٤ُش ٌٛٙ ػ٠ِ حلاؿخرش أؿَ ٖٝٓ

 ِٓٞى ػ٠ِ حلاؿظٔخػ٢ حُظٞحَٛ ٗزٌخص ػزَ حلاػلا٤ٗش حَُٓخُش ُٔلظٟٞ حكٜخث٤ش ىلاُش ًٝ طؤػ٤َ ٣ٞؿي َٛ -1

 ؟)ٓٞر٤ِ٤ْ ٓئٓٔش( حُيٍحٓش ٓلَ حُٔئٓٔش ك٢ حُٔٔظِٜي

 حُٔٔظِٜي ِٓٞى ػ٠ِ حلاؿظٔخػ٢ حُظٞحَٛ ٗزٌخص ػزَ حلاػلإ ُوٜخثٚ حكٜخث٤ش ىلاُش ًٝ طؤػ٤َ ٣ٞؿي َٛ -2

 ؟)ٓٞر٤ِ٤ْ ٓئٓٔش( حُيٍحٓش ٓلَ حُٔئٓٔش ك٢

 المستهلك سلوك على الاجتماعً التواصل شبكات عبر الاعلان لتصمٌم احصابٌة دلالة ذو تأثٌر ٌوجد هل -3

 ؟)موبٌلٌس مؤسسة( الدراسة محل المؤسسة فً

 :وخ١ ح٥ط٤شلغ ك٢ حلإٟخءس ػ٠ِ حُ٘طٌٖٔ أٛيحف حُز :الأهذاف

  حلاؿظٔخػ٢ حُظٞحَٛ ٗزٌخص ػزَ ُلإػلإ حُ٘ظ٣َش حُٔلخ٤ْٛ ػ٠ِ حُظؼَف -1

 .حلإػلإ ٖٓ حُ٘ٞع ٌُٜح حُٔئٓٔخص ُـٞء أ٤ٔٛش ػ٠ِ حُظؤ٤ًي -2

 .حُـِحث١َ حُٔٔظِٜي ِٓٞى ػ٠ِ حلاؿظٔخػ٢ حُظٞحَٛ ٗزٌخص ك٢ ٓٞر٤ِ٤ْ ٓئٓٔش اػلاٗخص طؤػ٤َ ٓيٟ طز٤خٕ -3

  .الواقع أرض على النظرٌة ماتالمعلو اسقاط محاولة -4

 الدراسات إطار فً دراستها تندرج التحلٌلً حٌث الوصفً المنهجاعتمدت الباحثة على  :منهجٌة الدراسة

 والتحكم النتابج استخلاص أجل من وتحلٌلها ووصفها وتبوٌبها تصنٌفها البٌانات جمع تقضً والتً الوصفٌة

 .فٌها
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نتابج مفادها أن ارتٌاد عٌنة البحث لصفحات موبٌلٌس من خلال إعلاناتها  إلىتوصلت الباحثة  :نتائج الدراسة

أثّر إٌجاباً فً سلوكهم الشرابً وذلك من خلال أبعاد الإعلان على شبكات  الاجتماعًعلى شبكات التواصل 

 .ة المتبناة من قبل مؤسسة موبٌلٌسالثلاث الاجتماعًالتواصل 

  

فً رضا المستهلك  الاجتماعًعلان عبر مواقع التواصل تأثٌر الإ :( وهً بعنوان2017دراسة)حماد,  -4

 على العلامة التجارٌة )دراسة مسحٌة على عملاء شركة سٌرتٌل فً محافظة اللاذقٌة (

 علان عبر مواقعما هو تأثٌر الإ :ة المشكلة بالتساؤل الربٌس الآتًصٌاغ إلىالباحث  توصل: مشكلة الدراسة

                 ومنه تفرع التساؤلات الآتٌة: ا المستهلك على العلامة التجارٌة,فً رض الاجتماعًالتواصل 

لمستهلكٌن عن العلامة الأكثر تأثٌراً على رضا ا الاجتماعًماهً أشكال الإعلان عبر مواقع التواصل 

                                                                                                               التجارٌة؟

        المستهلكٌن للعلامة التجارٌة ؟ على رضا الاجتماعًهل تؤثر خصابص الإعلان عبر مواقع التواصل 

 المستهلكٌن للعلامة التجارٌة؟ على رضا الاجتماعًهل تؤثر أهداف الإعلان عبر مواقع التواصل 

تواصل : دراسة مفهوم الإعلان عبر مواقع الالنقاط الآتٌةحث فً الإضاءة على تكمن أهداف الب: الأهداف

 .صل الاجتماعً على رضا المستهلكٌن, دراسة تأثٌر وسابل التواالاجتماعً وخصابصه وأشكاله

على المنهج الوصفً لأهم ما ورد فً المراجع العربٌة والأجنبٌة والمقالات  الباحث عتمدا: منهجٌة الدراسة

, الدراسة المٌدانٌة ار النظري والتأصٌل العلمً للبحثرسابل العلمٌة بما ٌخدم الإطوالدراسات والأبحاث وال

وتعتمد على الاستقصاء حٌث تم تصمٌم استبٌان ٌتضمن مجموعة من الأسبلة المتعلقة بموضوع الدراسة وسوف 

 .صول على المعلومات اللازمة للبحثالمستهلكٌن محل الدراسة بغٌة الح إلىٌتم توجٌهها 

أهداف( الإعلان  - خصابص -وجود تأثٌر ذو دلالة إحصابٌة بٌن )أشكال إلىتوصّل الباحث : ئج الدراسةنتا

 على رضا العمٌل للعلامة التجارٌة. الاجتماعًعبر مواقع التواصل 

 :اٌذَّراضبد الأعٕجَُّخ

 :( وهً بعنوان Murtaza And Others , 2020 ) دراضخ -1

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

customer response. 

على سلوك المستهلك واستجابة  الاجتماعً: دراسة آثار الإعلان عبر وسائل التواصل باللغة العربٌة العنوان

 العملاء .

قع مستخدمً موا ما هو موقف: تًصٌاغة المشكلة بالتساؤل الربٌس الآ إلى ونتوصل الباحث: مشكلة البحث

         ؟                        من الإعلان الاجتماعًالتواصل 
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بعد مشاهدة الإعلانات فً أي مدى ٌشعر المستخدمون بتغٌٌر فً سلوكهم  إلى: فرع منه هذا التساؤل الفرعًوت

 ؟منازلهم

وتأثٌرها  الاجتماعًتواصل ال شبكات التعرف موقف المستهلك تجاه إعلانات إلىتهدف هذه الدراسة : الأهداف

, وفهم العلاقة بٌن الموقف على العلامة التجارٌة أو المنتج من خلال الكلام الشفهً ونٌة الشراء فً التعرف

 . ونٌة الشراء WOMتجاه 

ع مراعات ٌساعد على فحص العلاقة بٌن المتغٌرات م, ٌتم تنفٌذ النهج الكمً فً هذا البحث: منهجٌة البحث

, ٌقوم على أساس منظم استبٌانات تحتوي على بٌانات رقمٌة ٌمكن تحلٌلها باستخدام ستخدمة فٌهالنظرٌات الم

 .(SPSSالبرنامج الإحصابً )

وجود تأثٌر إٌجابً لكل من عامل الترفٌه ومصداقٌة الإعلان  إلى ونتوصل الباحث :بعض نتائج الدراسة

, وهناك تأثٌر الاجتماعًشبكات التواصل ى إعلانات والحوافز الإعلانٌة على القٌمة المتصورة للمستهلكٌن عل

 .ٌج الإعلانات على العملاءر لتهسلبً خطٌ

 :( وهً بعنوان  Alalwan , 2018) دراسة -2

Investigating the impact of social media advertising features on customer 

purchase intention 

 على نٌة شراء الاجتماعًثٌر مٌزات الإعلان على وسائل التواصل : التحقٌق فً تأالعنوان باللغة العربٌة

 .العمٌل

: ما هو مدى تأثٌر مٌزات الإعلان ة المشكلة بالتساؤل الربٌس الآتًصٌاغ إلىتوصل الباحثٌن : مشكلة البحث

 على نٌة شراء العمٌل؟  الاجتماعًعلى وسابل التواصل 

بار العوامل الربٌسٌة المتعلقة بالإعلان على وسابل التواصل تحدٌد واخت إلىتهدف هذه الدراسة :  الأهداف

 التً ٌمكن أن تتنبأ بنٌة الشراء.   الاجتماعً

تم اقتراح النموذج المفاهٌمً بناءً على ثلاثة عوامل من النظرٌة الموحدة الموسعة لقبول :  منهجٌة البحث

جنب مع التفاعل  إلى, والعادة( جنبًا  ( )توقع الأداء , ودافع المتعةUTAUT2واستخدام التكنولوجٌا )

 شاركا.ّ 437 والمعلومات والأهمٌة المتصورة.  تم جمع البٌانات باستخدام استبٌان من

حد كبٌر صحة النموذج  إلى (SEMدعمت النتابج الربٌسٌة لنمذجة المعادلة الهٌكلٌة ) :بعض نتائج الدراسة

المتعة والتفاعل والمعلوماتٌة والأهمٌة المتصورة بشأن نواٌا  الحالً والتأثٌر الكبٌر لتوقعات الأداء ودوافع

 الشراء.  
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 :( وهً بعنوان dehghani ,2015) دراسة -3

A research on effectiveness of Facebook advertising on enhancing purchase 

intention of consumers    .  

ٌن نٌة الشراء لدى المستهلكٌن . بوك فً تحس علان على الفٌسالعنوان باللغة العربٌة : أثر الإ  

ما هو مدى أثر الاعلان على  :ة المشكلة بالتساؤل الربٌس الآتًصٌاغ إلىتوصل الباحث  :مشكلة الدراسة

 ٌن نٌة الشراء لدى المستهلكٌن ؟الفٌس بوك فً تحس

تهلكٌن الشرابٌة على فحص فاعلٌة الإعلانات فً تعزٌز نٌة المس إلىهدفت الدراسة الحالٌة : الأهداف

(Facebook) 2013فً عام. 

عنصر  11و تم استخدام استبٌان مكون من  , فً دراسته الباحث المنهج الوصفً التحلٌلً اتَّبع: منهجٌة البحث

 .  فعالٌة الإعلانات من قبل الباحث لمقارنة وتحلٌل

رت بشكل كبٌر على صورة العلامة أث ( (Facebookأظهرت نتابج الدراسة أن إعلانات :بعض نتائج الدراسة 

 .نٌة الشراء, وكلاهما ساهم فً تغٌٌر كبٌر فً العلامة التجارٌةالتجارٌة وقٌمة 

اوعه اٌزشبثه و الإخزلاف ثُٓ اٌذراضخ اٌؾبٌُخ واٌذراضبد اٌطبثمخ ( 1َىضؼ اٌغذوي رلُ ) 2-1

 .الأعٕجُخ

 ( : 1اٌغذوي رلُ ) 

فالإخزلا اٌزشبثه اٌطٕخ اٌؼٕىاْ اٌجبؽش  

- Murtaza And 

Others 

دراسة آثار الإعلان 

عبر وسابل التواصل 

على سلوك  الاجتماعً

المستهلك واستجابة 

 العملاء

- 2020 - 
 المتغٌر المستقل -

 المتغٌر التابع -

مجتمع البحث وعٌنة  -
 الدراسة

بٌبة تطبٌق الدراسة -  
ركزت دراسة  -

الباحث أكثر على 

الإعلان عبر الفٌس 

 ستغرامبوك و الان

- Ali Abdallah 

Alalwan 

التحقٌق فً تأثٌر 

مٌزات الإعلان على 

وسابل التواصل 

على نٌة  الاجتماعً

 شراء العمٌل

 المتغٌر المستقل - - 2018 -

 المتغٌر التابع -

 بٌبة تطبٌق الدراسة -

مجتمع وعٌنة  -

 الدراسة

اهتم الباحث بدراسة  -

مٌزات وسلبٌات 



 
16 

 

الإخزلاف ثُٓ اٌذراضخ اٌؾبٌُخ واٌذراضبد اٌطبثمخ  أوعه اٌزشبثه و( 2ٌغذوي رلُ )َىضؼ ا 1-2

 اٌؼرثُخ

 :(2)اٌغذوي رلُ 

الإعلان عبر مواقع 

 الاجتماعً لالتواص

- Milad dehghani 

أثر الاعلان على 

الفٌس بوك فً تحسٌن 

نٌة الشراء لدى 

 المستهلكٌن

 المتغٌر المستقل - -  2015-

 المتغٌر التابع -

 بٌبة تطبٌق الدراسة -

مجتمع وعٌنة  -

 الدراسة

ركزت الدراسة  -

الحالٌة على الإعلان 

عبر الفٌس بوك 

 والانستغرام معاً 

 اٌجبؽش اٌؼٕىاْ اٌطٕخ اٌزشبثه الإخزلاف

 - المتغٌر التابع
مجتمع البحث وعٌنة  -

 الدراسة
استخدمت الدراسة  -

الحالٌة اكثر من موقع 
 اجتماعً

المتغٌر المستقل -  
تطبٌق الدراسةبٌبة  -  

 
- 2020 - 

تأثٌر الإعلان عبر  -
شبكات التواصل 

على القرار  الاجتماعً
 الشرابً للمستهلك .

 -هٌلٌن عروس

 -المتغٌر المستقل
مجتمع البحث وعٌنة  -

 الدراسة
بٌبة تطبٌق الدراسة -  

 

-   2020 - -المتغٌر التابع  
إعلان الإنترنت  -

وتأثٌره على سلوك 
 المستهلك الشرابً

كرٌمة عساسً  - 
سمٌر رحمانً  - 
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 ِشىٍخ اٌجؾش  3-1

وتباعد مواقع الإنتاج عن مواقع الاستهلاك, أصبحت عملٌة الاتصال , ظراً للانتشار الواسع للمستهلكٌنن

, الأمر الذي دفع العدٌد من المؤسسات الإنتاجٌة والتً تتطلب جهوداً مكثفة بالمستهلك من العملٌات المعقدة

وسابل اتصال قادرة على جذب أكبر عدد ممكن من جمهور المستهلكٌن, ومن أهم البحث عن  إلىوالتسوٌقٌة 

, فقد أصبحت الإعلانات الإلكترونٌة الاجتماعًابل الاتصال التً اعتمدتها تلك المؤسسات شبكات التواصل وس

لذا اهتمت الشركات بتصمٌم وخصابص ومحتوى هذه  ,لأكثر تأثٌراً على سلوك المستهلكمن الإعلانات ا

ٌَّةمن أجل التأثٌر على سلوك ا الاجتماعًنات ونشرها على شبكات التواصل الإعلا ٌَّة إبداع , لمستهلك بطرٌقة فن

, امعة المنارة فً محافظة اللاذقٌةعدد من طلاب ج علىقام بها الباحث التً  ةستطلاعٌالادراسة المن خلال و

 الاجتماعًالتواصل  شبكاتعلانات عبر للتعرف على سلوك الطلاب تجاه الإ تم توجٌه مجموعة من الأسبلة

من الطلاب ٌقرأون وأن هناك نسبة عالٌة  ,علاناتء الطلاب تجاه هذه الإاٌن بٌن آراوتبٌن للباحث وجود تب

بالمقابل لدٌهم مخاوف تجاه  شراء , ولكنلللا بأس بها علانات لمشاهدتها و لدٌهم نٌة وٌضغطون على هذه الإ

, ومن عنها عن المنتجات او الخدمات المعلنعدم توافر المعلومات الكافٌة علانات من ناحٌة المصداقٌة وهذه الإ

 :بحث فً طرح التساؤل الربٌس الآتًمشكلة الهنا تكمن 

فٍ اٌغبِؼخ  ػًٍ ضٍىن اٌّطزهٍه الاعزّبػٍػلاْ ػجر ِىالغ اٌزىاطً الإ ضزخذاَإِب هى أصر 

 ؟ِؾً اٌذراضخ ) إٌّبرح ( 

 

 

 

مجتمع البحث وعٌنة  -
 الدراسة

بٌبة تطبٌق الدراسة -  
ركزت دراسة الباحث  -

أكثر على الإعلان عبر 
 الفٌس بوك و الانستغرام

المتغٌر المستقل -  
المتغٌر التابع -  

- 2017- 

اثر الإعلان عبر  -
شبكات التواصل 

على سلوك  الاجتماعً
 المستهلك

لشهٌرة طوٌ -  

المتغٌر التابع -  
مجتمع البحث وعٌنة  -

 الدراسة
حداثة البحث -  

المتغٌر المستقل -  
بٌبة تطبٌق الدراسة -  

 
- 2017- 

تأثٌر الإعلان عبر  -
مواقع التواصل 

فً رضا  الاجتماعً
المستهلك على العلامة 

 التجارٌة

محمد حماد -  
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 :ػيس أٓجِش كَػ٤ش ا٠ٌُٛح حُظٔخإٍ ٣ٝظلَع 

ِٓٞى  ػ٠ِ حلاؿظٔخػ٢حَُٓخُش حلإػلا٤ٗش ػزَ ٗزٌخص حُظٞحَٛ ٣ٞؿي طؤػ٤َ ًٝ ىلاُش اكٜخث٤َّش ُٔلظٟٞ  َٛ -1

 ؟ ١لاد ؿخٓؼش حُٔ٘خٍس

١لاد ؿخٓؼش ِٓٞى  ػ٠ِ حلاؿظٔخػ٢َٛ ٣ٞؿي طؤػ٤َ ًٝ ىلاُش اكٜخث٤َّش ُظ٤ْٜٔ حلإػلإ ػزَ ٗزٌخص حُظٞحَٛ  -2

 ؟ حُٔ٘خٍس

١لاد ِٓٞى  ػ٠ِ حلاؿظٔخػ٢َٛ ٣ٞؿي طؤػ٤َ ًٝ ىلاُش اكٜخث٤َّش ُٜٔيحه٤ش حلإػلإ ػزَ ٗزٌخص حُظٞحَٛ  -3

 ؟ ؿخٓؼش حُٔ٘خٍس

 أهذاف اٌجؾش 4-1 

 طلو٤ن حلأٛيحف ح٥ط٤ش : ا٣٠ُٜيف حُزخكغ ٖٓ هلاٍ ٌٛٙ حُيٍحٓش 

) ط٤ْٜٔ حلإػلإ _ ٓلظٟٞ حَُٓخُش حلإػلا٤ٗش  ٖٓ ؿٜش ػزَ ٓٞحهغ حُظٞحَٛ حلاؿظٔخػ٢حلإػلإ ىٍحٓش طؤػ٤َ  -1

 _ حُٜٔيحه٤ش ( ػ٠ِ ِٓٞى حُٔٔظِٜي.

 .حلاؿظٔخػ٢ٗظخثؾ ٝط٤ٛٞخص طٔخْٛ ك٢ ٣ُخىس كؼخ٤ُش حلإػلإ ػزَ ٓٞحهغ حُظٞحَٛ  ا٠َُٛ حُظٞ -2

 

 اٌجؾش بدفرضَُّ  1-5

 .الباحث بصٌاغة الفرضٌات التالٌة, والتً سٌتم اختبارها لاحقاً  كمحاولة مبدبٌة للإجابة على تساؤلات البحث قام

ة البحث  ٌَّ  الاجتماعًلإعلان عبر مواقع التواصل أبعاد ابٌن  نوٌةمع ذات دلالة علاقة وجدتلا  :ٌسةئالرَّ فرض

  ؟( ةجامعة المنارطلاب المستهلك )سلوك  وبٌن

 :الفرضٌات الفرعٌة الآتٌة عن الفرضٌة الربٌسة)ٌنبثق(وٌتفرع

  ٌَّ ة ةالفرض ٌَّ  عبر ٌةعلانلإا محتوى الرسالة  بٌن معنوٌة ذات دلالة  توجد علاقةلا  :الأولى الفرع

 ؟سلوك طلاب جامعة المنارة  وبٌن ماعًالاجتشبكات التواصل 

 ٌة الثان ٌَّ ة الفرع ٌَّ عبر شبكات  علانالإ تصمٌم  بٌن معنوٌة ذات دلالة   توجد علاقةلا   ة:الفرض

 ؟ سلوك طلاب جامعة المنارة وبٌن الاجتماعًالتواصل 

 ة ٌَّ ة الفرع ٌَّ ن عبر شبكات الإعلا مصداقٌة  بٌن معنوٌةذات دلالة  توجد علاقة لا   :الثالثة الفرض

 ؟ سلوك طلاب جامعة المنارةوبٌن  الاجتماعًالتواصل 
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 ّٔىرط اٌذراضخ 1-6

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 أهَُّّخ اٌجؾش7-1 

ٌَّة و راسة من ناحٌتٌن نظر ٌَّة الدَّ ٌَّة تظهر أهم  :عمل

, ت فً جمٌع انحاء العالمللمنظما تتبع أهمٌة هذا البحث من أهمٌة تناوله موضوعاً هاماً : من الناحٌة النظرٌة- 1

فمن خلال متابعة الباحث واطلاعه على عدد من البحوث والدارسات العلمٌة التً تناولت دراسة موضوع 

البحث , اتضح أن هذا البحث ٌمثل حجر الزاوٌة لكثٌر من الدراسات والأبحاث فً مجال الإعلان عبر مواقع 

       الاجتماعًمنها إعلانات شبكات التواصل , واثره على سلوك المستهلكٌن الاجتماعًالتواصل 

Facebook, Instagram) تسلٌط الضوء على تصمٌم الإعلان ومصداقٌة ومحتوى الرسالة  إلى( بالإضافة

 .ا من أثر كبٌر على سلوك المستهلكوما له الاجتماعًالإعلانٌة عبر مواقع التواصل 

لٌة فً تقدٌم معلومات هامة للشركات والمنظمات تتعلق تكمن أهمٌة الدراسة العم: ومن الناحٌة العملٌة -2

لما  ((Facebook, Instagramعبر  وخاصة الاجتماعًبضرورة الاهتمام بالإعلان عبر مواقع التواصل 

, تطورات متسارعة فً عالم الإنترنتلهما من أهمٌة بالغة فً الوقت الحالً الذي تواجه فٌه السوق السورٌة 

على دراسة سلوك المستهلكٌن )طلاب جامعة المنارة ( وتأثرهم بمحتوى وتصمٌم  بٌنما ركز هذا البحث

 .ومصداقٌتها الاجتماعًالإعلانات عبر مواقع التواصل 

 

 

الإعلان عبر مواقع التواصل 

 الاجتماعً

 محتوى الإعلان 

 تصمٌم الإعلان 

 مصداقٌة الإعلان 

 سلوك المستهلك
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 ِٕهغَُّخ اٌجؾش 1-8

بٌانات ثانوٌة جُمعت من المراجع العربٌة  إلىالتحلٌلً , حٌث تم الاستناد  و اعتمد الباحث على المنهج الوصفً

المقالات والرسابل العلمٌة الخاصة بمتغٌرات الدراسة , كما تم الاعتماد على بٌانات أولٌة تم والأجنبٌة و

 الحصول علٌها من خلال تصمٌم استبٌان ٌتضمن مجموعة من الأسبلة المتعلقة بموضوع البحث وتوزٌعه على

 . الإحصابً( SPSS) رنامجمعة المنارة فً محافظة اللاذقٌة , ولاختبار الفرضٌات تم الاعتماد على بطلاب جا

 :اٌجؾش وػُٕزهِغزّغ  1-9

, ٝطْ حهظ٤خٍ ػ٤٘ش ػ٘ٞحث٤ش ر٤ٔطش ٖٓ خٓؼش حُٔ٘خٍس ك٢ ٓلخكظش حُلاًه٤شطٌٕٞ ٓـظٔغ حُزلغ ٖٓ ؿ٤ٔغ ١لاد ؿ

حٓظز٤خٕ ٝطْ  225, ٝهي هخّ حُزخكغ رظ٣ُٞغ حلاؿظٔخػ١٢لاد ؿخٓؼش حُٔ٘خٍس ٖٓ ٓٔظوي٢ٓ ٓٞحهغ حُظٞحَٛ 

 .ُِيٍحٓش شحٓظز٤خٕ ٛخُل 186ٕ ْٜٓ٘ حٓظز٤خ 203حٓظَىحى 

 ؽذود اٌجؾش

 . 2021حلآظزخٗش ك٢ َٜٗ ك٣َِحٕ  كظَس ط٣ُٞغ: اٌسِبَُّٔخ

 حُليٝى حُــَحك٤ش ُـخٓؼش حُٔ٘خٍس ك٢ ٓلخكظش حُلاًه٤ش .: اٌّىبَُّٔخ

 خلاطخ اٌفظً

, ٖٓ ؼخّ ُِيٍحٓشلإ١خٍ حُطلي٣ي ح ا٠ُط٘خُٝ٘خ ٖٓ هلاٍ ٌٛح حُلَٜ حُـخٗذ حُٜٔ٘ـ٢ ُِيٍحٓش ٝح١ٌُ طْ حُظطَم ك٤ٚ 

 خ ٝٓوخٍٗظٜخ ٓغ حُيٍحٓش حُلخ٤ُش .هلاٍ حُظؼَف ػ٠ِ حُيٍحٓخص حُٔخروش روٜي حلآظلخىس ٜٓ٘

ُيٍحٓش ٝ ك٤َٟخطٜخ , ٝطلي٣ي حٛيحف حٝأ٤ٔٛظٜخ حُ٘ظ٣َش ٝحُؼ٤ِٔش حُيٍحٓش ٝطٔخإلاطٜخ ٌِٓ٘شح٠٣خً طْ طلي٣ي  

 .ٜٝٓ٘ـ٤ش حُزلغ
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 الفصل الثانً

 الإطار

ينظرال  

 للدراسة
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 رؼرَف الإػلاْ. 2-1-1

 خظبئض الإػلاْ. 2-1-2

 وظبئف الإػلاْ. 2-1-3

 رظُُّ الإػلاْ. 2-1-4

 ِؾزىي الإػلاْ. 2-1-5

 الإػلاْ الإٌىزرؤٍ. 2-2

 ِفهىَ الإػلاْ الإٌىزرؤٍ. 2-2-1
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 أشىبي الإػلاْ الإٌىزرؤٍ. 2-2-4
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اٌفرق ثُٓ الإػلاْ اٌزمٍُذٌ  و الإػلاْ  2-2-8

 الإٌىزرؤٍ.

 ثخلاصة المبح
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 رّهُذ

, ك٤غ ػَف حٗظ٘خٍحً ٝحٓؼخً ر٤ٖ وّٞ رٜخ ٓوظِق حلاٗ٘طش حلاطٜخ٤ُشٕ حكي حلأٗ٘طش حلاطٜخ٤ُش حُظ٢ ط٣ؼظزَ حلإػلا

, ٝهي حهظِلض حُٞٓخثَ حُٔٔظويٓش ك٢ َٗ٘ٙ ًُٝي ٖٓ حؿَ حٕ ؿٜش ٝر٤ٖ حُٔٔظ٤ٌِٜٖ ٖٓ ؿٜش حهَٟحُٔؼ٤ِٖ٘ ٖٓ 

 .لاً ُِٔئٓٔش حُٔؼِ٘ش٣ٌٕٞ كؼخ

 الإػلاْ 2-1

 حلإػلإ ٝهٜخثٜٚ ٝٝظخثلٚ ٓ٘ٔظًٌَ ك٢ ٌٛح حُٔطِذ طؼ٣َق

ٛٞ ٓـٔٞػش ٖٓ حلأٗ٘طش, ٣وّٞ رٜخ حُٔؼِٖ ٓٞحء ًخٕ ٓ٘ظـخً أٝ ُٓٞػخً , رـ٤ش طٞؿ٤ٚ  :رؼرَف الإػلاْ 2-1-1

, أٝ هِن حٗطزخع ٓؼ٤ٖ ٓ٘ظؾ ٓؼ٤ٖٓـٔٞػش ٓؼ٤٘ش ٖٓ حلأكَحى, آخ ُلؼْٜ ػ٠ِ َٗحء  ا٠ٍُٓخُش ٗل٣ٞش أٝ َٓث٤ش 

هِن طل٤٠َ ُِٔ٘ظؾ ُيٟ ٛئلاء أٝ حكخ١ظْٜ ػِٔخً رٍٞٛٞ حُٔ٘ظؾ ُِٔٞم أٝ  ك٢ أًٛخٕ حُٔ٘ظ٣َٖ ػٖ ٌٛح حُٔ٘ظؾ أٝ

.ٍِٗٝ ٓ٘ظؾ ؿي٣ي ك٤ٚ أٝ حلإػلإ ػٖ ١َٝٗ حُز٤غ
1 

كٖ حُظؼ٣َق ك٤غ ٣لخٍٝ حُٔ٘ظـٕٞ طؼ٣َق ػٔلاثْٜ حَُٔطوز٤ٖ رخُِٔغ  ك٤ِ٤ذ ًٞطَِ حلإػلإ ػ٠ِ أٗٚ:ػَف 

.َف ػ٠ِ كخؿخطْٜ ٤ًٝل٤ش اٗزخػٜخظؼ٢ حُك ٣ويٜٓٞٗخ ًٔخٕ ٣ؼ٤ٖ حُٔٔظ٤ٌِٜٖ ٝحُويٓخص حُظ٢
2
  

ش ُظوي٣ْ أكٌخٍ أٝ ِٓغ أٝ هيٓخص رٞحٓط٤ِٓٝش ؿ٤َ ٗو٤ٜش ٤ٌ٣َش ُِظ٣ٞٔن حلإػلإ ػ٠ِ أٗٚ: طؼَف حُـٔؼ٤ش حلأٓ

.ؿٜش ٓؼِٞٓش ٝٓوخرَ أؿَ ٓيكٞع
3
 

٤ٖ ِ٘ك٢ ط٘ـ٤غ ٓز٤ؼخص ٓ٘ظـخص حُٔؼ ٣ٝظٔؼَ ٛيكٚ ,حلإػلإ ٛٞ كٖ ر٤غ ٌٓظٞد, ٗل٢ٜ, ٍٜٓٞ ز٢:كَحٗي ر٣َٔ 

 ٝهِن حٗطزخع ك٢ ِٜٓلش حلأكَحى, كَى٣خً أٝ ؿٔخػ٤خً ُٜخُق ِٜٓلش حُٔؼِٖ. 

, ٣وّٞ ػ٠ِ ٘خ١ حطٜخ٢ُ ؿ٤َ ٗو٢ٜ ٓيكٞع حلأؿَٖٝٓ هلاٍ حُظؼخ٣ٍق حُٔخروش ٣َٟ حُزخكغ إٔ حلإػلإ ٛٞ ٗ

ّ حُٔٔظِٜي ٝٓخثَ حطٜخٍ ٓوظِلش ط٘لٌ رطَم ػيس طوّٞ رٜخ حًَُ٘خص ٖٓ أؿَ حُظ٣َٝؾ ُٔ٘ظـخطٜخ ٝهيٓخطٜخ ٝحػلا

ؼٜخ.ُ هٜخثٜٜخ ٝحٓؼخٍٛخ ٝأٓخًٖ ر٤رٞؿٞىٛخ ك٢ حُٔٞم ٓغ حرَح

                                                           
                                                                                          .12ٙ 2008ش , َٜٓ (حكٔي ٓلٔي ؿ٤ْ٘ , حلإػلإ , حٌُٔظزش حُؼ1٣َٜ)

 . ٨٥١, ٨٩٩١ٙر٤َ٘ ػزخّ حُؼلام , حلإػلإ ٝحُظ٣َٝؾ , ىحٍ حُزخ١ٍُٝ َُِ٘٘ ٝحُظ٣ُٞغ , ػٔخٕ , حلاٍىٕ , ( 2)

 ( حكٔي ػخىٍ حَُحٗي , حلإػلإ ,ىحٍ ح٠ُٜ٘ش حُؼَر٤ش ُِطزخػش ٝحَُ٘٘ ر٤َٝص.3)

 



 خظبئض الإػلاْ 2-1-2

 4:تتمثل خصابص الإعلان فٌما ٌلً

له , وتكون هذه الوسٌلة إما مكتوبة أو  ٌعتبر الإعلان وسٌلة غٌر شخصٌة تتم بٌن المعلن والجمهور المعلن -1

 بإختلاف السلع والخدمات المعلن عنها. مربٌة أو مسموعة وتختلف هذه الوسٌلة

الإعلان مدفوع الأجر, وهذا ما ٌمٌز الإعلان عن الإعلام لأن النشاط الإعلانً فً جوهره هو نشاط تجاري  -2

 .المطلوبة للجهة القابمة بالإعلانهادف للربح وٌستوجب أن ٌتم تسدٌد المبالغ 

ه ونشاطه معززاً ذلك ببٌانات تفصٌلٌة تفٌد المستهلك لابد من الإعلان أن ٌفصح عن شخصٌة المعلن وصفت -3

فإذا ما عرف الإعلان وهً المصداقٌة والالتزام, عند رغبته فً شراء المنتج لأن هذا الشرط ٌرتبط مع صفات 

 المصدر فإن ذلك ٌعنً التزامها الكامل بمضمون ما ذكر بالإعلان .

 .روٌج الأفكار والخدمات والمؤسساتل ٌشمل أٌضاً ت, بٌقتصر على عرض وتروٌج السلع فقط الإعلان لا -4

 .ستخدام فن الطباعة والصوت واللونٌمثل الإعلان الفرصة لتمثٌل المؤسسة ومنتجاتها من خلال ا -5

 إلىبمعنى أن المعلن لا ٌكون هدفه فقط إٌصال المعلومات  ,تصال مزدوج الاتجاهٌعتبر الإعلان كوسٌلة ا -6

, وإنما علٌه أٌضاً أن ٌتأكد من أن تكون هذه المعلومات بالطرٌقة والكٌفٌة مختلفةالأشخاص والمجموعات ال

حٌث تمكن  المعلومات المرتدةوٌتم ذلك عن طرٌق معرفة ردود فعل المستهلكٌن وهذا ما ٌعرف ب ,المستهدفة

 ن .المعلومات المرتدة المعلن من تعدٌل الخطط الإعلانٌة بما ٌحقق الفابدة المرجوة من الإعلا

 .المنافسة , له فوابد مثل الأسعار, حٌث تؤثر جودة الإعلان على قرار الشراءأنه شكل من أشكال  -7

 ,وبون والمبدعون فنٌاً والموه ,ٌحه وٌقدمه إلا المتخصصون تقنٌاً الإعلان نشاط تقنً وفنً وإبداعً لا ٌت -8

هب فنٌة قدرات علمٌة وموا إلى, وتحتاج لأنه لٌس صناعة فنٌة سهلة, وإنما هو صناعة معقدة ومركبة وشاملة

 ابتكارٌة للفت الإنتباه.

وظبئف الإػلاْ  2-1-3
5

 

 : يس ٝظخثق ُلإػلإ ٣ٌٖٔ ًًَ أٜٛٔخٛ٘خى ػ

 :وهٍوظبئف الإػلاْ ٌٍّٕزظ  -1

 المستهلكٌن الحالٌٌن والمرتقبٌن بالسلع والخدمات التً تنتجها المؤسسة وخصابصها وممٌزاتها.تعرٌف _ 

 .لع والخدمات التً تنتجها المؤسسةفً زٌادة الطلب وتنشٌطه على الس _ الإسهام

                                                           
 .٠2013َ , رٌَٔس , حُـِحثَ , ( ٤ٔ٣٘ٚ رٞهٕٞ , ىٍٝ حلإػلإ ك٢ ط٣َٝؾ حُٔز٤ؼخص , ؿخٓؼش ٓلٔي ه4٤)

 . 2017( هؼ٤َ ٤ٖٗ , ىٍٝ حُظ٣َٝؾ حلارظٌخ١ٍ ك٢ طل٤ٖٔ ٍٛٞس حُؼلآش حُظـخ٣ٍش ُِٔئٓٔش حلاهظٜخى٣ش , ؿخٓؼش ؿَحى٣ش , 5)



 
25 

 .واجتذاب عدد أكبر من المستهلكٌن زٌادة المنافسة بٌن المنتجٌن إلى_ ٌؤدي الإعلان 

 :وهٍاٌىظبئف اٌزٍ َؤدَهب الإػلاْ ٌٍّطزهٍه  -2

 .ل اتخاذ قرار الشراءمستهلك من أجالإعلان ٌعتبر مصدراً ربٌسٌاً للمعلومات التً ٌحتاجها ال _

 .فع من مستوى اذواقهم الاستهلاكٌة_ ٌعتبر الإعلان وسٌلة فعالة لتثقٌف وتعلٌم المستهلكٌن بما ٌر

 :وهٍ وظبئف الإػلاْ ٌٍّىزع -3

 .خدمة التً ٌقدمها المتجر لعملابهالمتجر نتٌجة عرض الإعلان لممٌزات السلعة أو ال إلى_ اجتذاب العملاء 

 ., وتسهٌل مهمة البابعٌن فً المتجرر التجزبة_ توفٌر وقت تاج

 .ر عن السلعة أو الخدمة فً أذهانهم_ بناء وتعزٌز الصورة الإٌجابٌة التً ٌحملها أفراد الجمهو

 .ٌح وشرح أهدافها وإمكانٌاتها لهموتوض, _ تعرٌف العملاء والجمهور بالمنظمة

 .بماً على إشباع حاجاتهم منهام دا_ تذكٌر العملاء والجمهور بالمنظمة ومنتجاتها وحثه

 رظُُّ الإػلاْ  2-1-4

 ( (Logoوالرمز المصور من خلال الرسوم و الصور والألوانتصمٌم الإعلان  إلىفً هذا المطلب  سنتطرق

 , ومحتواها وأهم خصابصها .ناتهامن خلال التعرٌف بها وذكر أهم مكو الرسالة الإعلانٌة إلىوسنتطرق 

 رظُُّ الإػلاْ  -1

 : صمٌم الإعلان وفق العناصر الآتٌةن تٌمك

تحسم فً  الأساسٌة التً  تعد الصور والرسوم الإعلانٌة من الرموز الاتصالٌة   :الصور والرسوم الإعلانٌة -

, وأهم مٌزاتها أنها كفاءة فً إٌصال رسالة أو فكرة ما, وهً أفضل من الكلمات وأسرع وأكثر علاننجاح الإ

لإعلانٌة , كما أنها تسهل التعبٌر عن الرسالة االإعلانٌة تقنع القارئ بصدق الرسالة تجذب انتباه الجمهور, و

 .وتضفً الواقعٌة للإعلان

وهو رمز ٌستخدم كمثٌر مربً لإعطاء  ,أٌضاً الشعار المصور وٌطلق علٌه: LOGO)الرمز المصور ) -

عدة أنواع نذكر  إلىعلانات وز فً الإ, وتقسم الرممتفردة للمنتج أو المنشأة انطباعات واٌحاءات عن شخصٌة 

 :منها

 أو لحروف دالة لشركة أو المنتج أو اختصار الاسموٌحتوي على اسم ا :الرمز المعتمد على الحروف ,

 .الشركةعلى 

  المنتج  وٌتكون من صورة أو رسوم معبرة عن المنشأة أو :الرمز المعتمد على الصور والرسوم فقط

 .أو أي دلالة أخرى علٌهما
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 ا الصور أو الرسوم مع حروف معٌنةوتدمج فٌه :لرمز المعتمد على الصور والرسوم مع الحروفا. 

, ومن المعروف أن الألوان لها تأثٌر ة فً التصمٌمات الإعلانٌةتعد من الرسوم الأساسٌة غٌر اللفظٌ: الألوان -

, وأثبتت الإعلانٌة وزٌادة تقبله للسلعة ة, مما ٌزٌد من تأثره بالرسالب انتباه المستهلك إتجاه الإعلانكبٌر فً جذ

م الإعلانات أن نسبة الأفراد الذٌن تجذبه إلى, حٌث تشٌر إحدى الدراسات اسات أهمٌة الألوان فً الإعلاناتالدر

وان من وذلك لما للأل ,نفس الإعلانات لو أنها غٌر ملونةمن الأفراد الذٌن تستهوٌهم  %54الملونة تزٌد بنسبة 

 : مات عدة منهاوظابف واهتما

 جذب الإنتباه وتأدٌة وظابف رمزٌة. 

 تأثٌرات معٌنة والتذكٌر بالمنتج إضفاء. 

 6إضفاء الواقعٌة على الإعلان. 

وتحتوي الرسالة الإعلانٌة على  ,ون والشكل للإعلان المراد إرسالههً المضم :رؼرَف اٌرضبٌخ الإػلأُخ -2

أٌضاً تحتوي على معلومات عن السعر وأماكن التوزٌع  ,ةومٌزات ووظابف السلعة أو الخدم بٌانات وخصابص

ا على غٌرها حث المشترٌن المحتملٌن على تفضٌل السلعة أو الخدمة المعلن عنه إلىومعلومات أخرى تهدف 

 .من البدابل المنافسة

 رسالة الإعلانٌة:مكونات ال -3

 شكل العناوٌن والصور  هو كٌفٌة تقدٌم الرسالة الإعلانٌة من الناحٌة الرمزٌة أي: الشكل

 .للجمهور المستهدف من قبل المعلن المستعملة والألوان

 ٌعنً مقدار ونوعٌة المعلومات التً ٌتضمنها الإعلان أو ما نسمٌه الدعوى: المحتوى 

(Appeal)  وهذا النهج ٌتألف من أربعة وهو نوع من النهج التً تركز علٌه الرسالة الإعلانٌة

 ., والموسٌقًً, العقلانًالفكاهً, العاطف :أنواع

 المحور الذي , فهمعانٍ ومضامٌن للجمهور المستهدف هً ما ٌتضمنه الإعلان من :الفكرة ً

 .ٌدور حوله الإعلان

 وملابم لمحتوى الحوار وتضمن كلمات وجمل ذات معنى خاص  وهً الأداة المستخدمة فً: اللغة

 .الرسالة الإعلانٌة

  :خظبئض اٌرضبٌخ الإػلأُخ -4

 دة وهً مدى وضوح المعلومات التً تتضمنها الرسالة الإعلانٌة حتى تكون سهلة الفهم وبعٌ: ساطةالب

 .عن التعقٌد

 ومات حول خصابص وهً مدى الثقة بالمعلومات التً تحتوٌها الرسالة الإعلانٌة من معل: المصداقٌة

 ن ومشاهٌر ونجوم ., ومصداقٌة المصدر المستعمل فً الرسالة من أشخاص مثالٌوالسلعة أو الخدمة

                                                           
 , حلإػلإ ًظخرش ٝط٤ْٜٔ , حُـخٓؼش حلآلا٤ٓش رـِس . 2009(١ِؼض ػ٠ٔ٤ , 6)
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  : خباري أو إقناعًوهو المعٌار الربٌسً فً الحكم على إذا ما كان الإعلان إالتكرار . 

 أما إذا كان الإعلان التجاري إذا كان مربٌاً  وهو الوقت المناسب لبث: فترة بث الرسالة الإعلانٌة ,

 مربً.مقروءاً فهو عبارة عن الوقت الذي ٌتعرض له المستهلك للإعلان الغٌر 

ِؾزىي اٌرضبٌخ الإػلأُخ  2-1-5
7

 

 :ة عناصر نذكر منهاٌتمثل محتوى الرسالة الإعلانٌة فً خمس

, إذ ٌعمل بالاشتراك مع الرسم أو اماً من عناصر الرسالة الإعلانٌةٌعتبر عنصراً ه: العنوان الرئٌسً -

 :ٌسٌة فًوتتحدد وظٌفته الرب بقٌة الإعلان  إلىالصورة على لفت نظر المعلن إلٌه 

  بقٌة الإعلانجذب انتباه المعلن إلٌه وإثارة اهتمامه بالإعلان وتحفٌزهم لتكملة. 

 . اعطاء فكرة سرٌعة عن محتوٌات الإعلان 

ٌمثل همزة الوصل بٌن العنوان الربٌسً والنص الإعلانً وٌستخدم بهدف تأكٌد ما جاء فً : العنوان الفرعً -

 .عن الرسالة الإعلانٌة كرة مختصرةالعنوان الربٌسً وتقدٌم ف

وعادة ما  ,المعلن إلٌهم إلىعلن فً توصٌلها ٌدور حول الفكرة الربٌسٌة التً ٌرغب الم: النص الإعلانً -

, كما والأدلة والبراهٌن التً تثبت ذلكٌتضمن المزاٌا التً ٌحصل علٌها مقابل حصوله على السلعة والادعاءات 

 .تحفٌر المعلن إلٌهم للتصرف د علىٌتضمن الكلمات والجمل التً تساع

 .دفع المعلن إلٌهم إلىالتً تهدف تتضمن الكلمات والجمل  :الخاتمة الإعلانٌة -

, وتسهٌل الجهد المبذول من جانب المعلن ض إبراز الفكرة الربٌسٌة للإعلانتستخدم بغرالرسم والألوان :  -

 .ٌهتصدٌقه والاقتناع بما ورد ف إلىإلٌه فً فهم الإعلان ودفعه 

 الإػلاْ الاٌىزرؤٍ  2-2

 ِفهىَ الإػلاْ الاٌىزرؤٍ  2-2-1

ٌعتبر الإعلان الالكترونً تطوراً لأشكال الإعلان التقلٌدي الذي جعل من بٌبة الإنترنت فضاءً ممٌزاً لتقدٌم 

ة , لكنه اكتسب فً نفس الوقت جملنشاط تروٌجً على مفهومه التقلٌديالمنتجات والخدمات, وحافظ الإعلان ك

 , لٌقتحم عالمها الشبكً المفتوحمن الخصابص الاتصالٌة والتقنٌات الجدٌدة التً اكتسبها من هذه الوسٌلة

ٌدي إذ صممت إعلانات الإنترنت وفق نظرة جدٌدة بعٌدة عن التخطٌط التقلوٌعرف استعماله تطورات مشهودة, 

 .تفاعلً  تصاللتسمح بظهور محتوى ثري ومكثف ٌتم تبادله بواسطة ا

 

                                                           
 .٤ٗ2011ش ٝأ٤ٔٛظٜخ ك٢ ؿٌد حٗظزخٙ حُٔٔظِٜي, ؿخٓؼش رٌَٔس, حُـِحثَ ( رخٍى ٗؼ٤ٔش, حلارظٌخٍ ك٢ حلآظَحط٤ـ٤ش حلاػلا7)
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لتحدٌد مفهوم الإعلان تعددت التعارٌف المقدمة من المهتمٌن به والباحثٌن فً مجالات العلوم المختلفة  الذ

على  الإعلان الإلكترونً , فتم تعرٌفحد الاتفاق والتطابق إلىالجوانب , وتشابهت فً الكثٌر من الإلكترونً

ات مستهدفة من خلال مواقع إلكترونٌة محددة بٌب إلىأنه:" تقدٌم المؤسسات رسابلها التروٌجٌة بشكل متعمد 

 ٌتوقعون أن تكون جماهٌرهم قادرة على تمٌٌزها وإدراكها بسهولة". 

تلك المعلومات الموضوعة تحت تصرف الجمهور عبر مواقع  على أنه: الإعلان الإلكترونً كما عرف

دفع  إلىف تهدتكون تلك المعلومات منتجات والخدمات ذات الطبٌعة الإعلانٌة, طالما كالالإنترنت والمتعلقة 

 .راء هذه المنتجات والخدماتش إلىالذٌن ٌدخلون المواقع 

ة وسٌلة تربط بٌن البابع والمشتري والمقصود منها أنها وسٌل :الإعلان الالكترونًأما دونا لد برازٌل ٌرى بأن 

 .حوار أكثر منها وسٌلة مطالبة

مدفوع الثمن على مواقع  : نشاط غٌر شخصًبأنه الإلكترونً الإعلانٌرى الباحث أنه ٌمكن تلخٌص تعرٌف 

بحٌث ٌستفٌد المعلن من المزاٌا التفاعلٌة والمعلوماتٌة وتكنولوجٌا النشر وأسالٌب محاصرة الإنترنت,  شبكة

أسالٌب مقارنة السلع  إلى, إضافة لأشكال والنصوص والعروض المتحركةالزابر بالمعلومات بمختلف ا

, واستخدام الوسابط المتعددة والواقع الافتراضً متوفر فً وسابل الإعلان التقلٌدير الذي غٌر والخدمات الأم

 .إبداع وتطوٌر التصامٌم الإعلانٌةفً 

 :الاٌىزرؤٍٔشأح الإػلاْ  2-2-2

وقد دل ذلك على السعً  ,ات على الصعٌدٌن المحلً والعالمًظهر الإنترنت منذ بداٌة شٌوع استعمال الشبك

, ل ٌنوي إٌصالها للجمهور المستهدفتتاح له لإظهار كل ما لدٌه من رساب  للمعلن واستغلال كل فرصة الدؤوب

الشعبٌة الكبٌرة التً ٌحظى بها الإنترنت من جمهور كبٌر, تشجعت كبار  إلىففً الآونة الأخٌرة وبالنظر 

ن الشركة ومنتجاتها وضع معلومات ع إلىإضافة  ,وضع إعلاناتها على شبكة الإنترنتالشركات على 

 .ىوخدماتها وعنوانها وأٌة معلومات أخر

 تفاعلٌة تشهد تطوراً كبٌراً ومتسارعاً ٌوماً بعد ٌوم برز اتصالٌةوبالرغم من التارٌخ القصٌر للإنترنت كوسٌلة 

أن  , إلاهذه الوسٌلة فً بداٌة السبعٌنات , فقد كان ظهورالإعلان الالكترونً كنوع أساسً فً عالم الإعلان

لك مع وذ ,م1994اكتوبر عام  27احتضانها لأول مرة إعلان مدفوع الأجر لم ٌتم إلا فً التسعٌنات وبالضبط 

 (AT&T) حٌث كانت شركة .hotwired.comwwwالأمرٌكٌة على عنوان  (WIRED)انطلاق موقع مجلة 

فً هذه العملٌة فهو ذا فهً تمثل أول معلن على الموقع أما عن أول زبون وبهالأمرٌكٌة السباقة لإستخدامه, 

التً تعتبر الٌوم من  (MODEM MEDIA)المساحة من قبل وسٌط مودٌم مٌدٌا, إذ تم شراء أمرٌكً أٌضاً 

 .م1997وبعدها تبنته دول أخرى مثل فرنسا  ,ت التسوٌق والإعلان عبر الإنترنتأهم وكالا
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, ومع تبنً الإنترنت للإعلان معلومات على مواقعها بصفة مجانٌةالإقتصادٌة من قبل تنشر الوكانت المؤسسات 

واجهات محلات  إلىمساحات أكثر إتقاناً بل و إلىرسمٌاً بدأت المواقع الإعلانٌة تتطور من مجرد بٌانات بسٌطة 

, بفضل لإعلانٌة الكثٌر من السماتواقع اهذه الم تحقٌقٌة توفر للزبون القدر الكافً من التوضٌحات, كما اكتسب

 8.المزاٌا التً منحتها إٌاها الإنترنت

 أٔىاع الإػلاْ الاٌىزرؤٍ  2-2-3

حٗظَ٘ص ك٢ ح٥ٝٗش حلأه٤َس طو٤٘ش حٓظؼٔخٍ حُل٤ي٣ٞ ٝحُٜٞص ٝ حٍُٜٞ حُٔظلًَش ك٢ ٓلظٟٞ حَُٓخثَ حلإػلا٤ٗش 

ٝػٔٞٓخً طظوٌ حلإػلاٗخص حلإٌُظ٤َٗٝش  ,(Riche Mediaٝح١ٌُ ٣طِن ػ٤ِٜخ حْٓ ) شػزَ ٓوظِق حُو٘ٞحص حلاٌُظ٤َٗٝ

ٗٞع حُ٘زٌش حلإٌُظ٤َٗٝش   ا٠ُ, حُزؼٞ ٜٓ٘خ ٣ؼٞى رخثٖ ػيى ًز٤َ ٝٓوظِق ٖٓ حلأٌٗخٍٝحُظٞحَٛ ٓغ حُِ ُلاطٜخٍ

ك٢  شٌُظ٤َٗٝحلإ خصهٜخثٚ حُو٘خس حلإٌُظ٤َٗٝش رلي ًحطٜخ, ؿ٤َ إٔ ٢ٜٔٔٓ حلإػلاٗ ا٠ُٜٝٓ٘خ ٣ؼٞى  ,ٝرَٓـ٤خطٜخ

, ٝك٢ ػ٠ِ حلإػلإ حلاٌُظ٢َٗٝ ٣لظق أٝ ٣٘وَأٝ حُٔٔظويّ لق ـؼَ حُٔظُٜٔظَٔ لإ٣ـخى ٝٓخثَ ؿي٣يس ٓؼ٢ ىحثْ ٝٓ

ٛ٘خى ؿيٍ ًز٤َ ر٤ٖ حُزخكؼ٤ٖ ك٢ ٣َ١وش طو٤ْٜٔٔ  ك٤غ, ُـؼِٚ ٣٘ظ١َ حُِٔؼش حُٔؼِٖ ػٜ٘خ حلأكٞحٍ أك٠َ

ػلإ حلإٌُظ٢َٗٝ, ٓ٘لخٍٝ ك٤ٔخ ٝط٤ٜ٘لْٜ لأٗٞحع حلإػلإ حلإٌُظ٢َٗٝ, ٝٛ٘خى طيحهَ ًز٤َ ر٤ٖ أٗٞحع ٝأٌٗخٍ حلإ

 :٤ٔٔخص حلأًؼَ طيحٝلاً ًٌَٝٗ ٜٓ٘خ٢ِ٣ إٔ ٗويّ حُظو

٢ٛٝ أِٓٞد اػلا٢ٗ طٔظويٜٓخ حًَُ٘خص حُٔؼِ٘ش ك٢ ٓٞحهغ أهَٟ )ؿ٤َ ٓٞهؼٜخ : إػلأبد الأشرطخ الإػلأُخ -1

ش طيكغ ٓظٜلق حلإػلا٢ٗ( ٣ٝظ٠ٖٔ ر٤خٗخص ٓوظَٜس ػٖ حُٔئٓٔش أٝ حًَُ٘ش أٝ حُِٔغ ٝرؤٌٗخٍ ٝأُٞحٕ ؿٌحر

, ٝٛ٘خى رؼٞ حُظو٤٘خص حُـي٣يس ٢٣َُِ٘ ٚ ك٢ ح٢٣َُ٘ كظ٠ ٣ظَٜ حلإػلإحُٔٞهغ ٠ُِـ٢ ػ٠ِ حُٔٞهغ حُٔوٜ

 .ػَ ح٢٣َُ٘ حلإػلا٢ٗ ػ٠ِ حُٔٔظِٜيحلإػلا٢ٗ طلٖ٘ حُٔؼِٕ٘ٞ ك٢ حٓظويحّ حُطَم حُلي٣ؼش ٝحُظو٤٘خص ٠ُٔخػلش أ

 :ٖٝٓ ٌٛٙ حُظو٤٘خص ًٌَٗ

َٗحث٢ طظ٠ٖٔ ِٓلخص ك٤ي٣ٞ طـٔغ ػ٘خَٛ حُٜٞص ٝحٍُٜٞس ٝحُلًَش, ٝهي  ٢ٛٝ: ( Multimédia ) شرائظ -

 .ؼَٔ رؼي ح٠ُـ٢ ػ٠ِ ٓلظخف ط٘ـ٤ِٜخطؼَٔ ٌٛٙ حُؼ٘خَٛ ٓزخَٗس رٔـَى ظٍٜٞ ح٢٣َُ٘ حلإػلا٢ٗ, أٝ ط

٢ٛٝ حلأًؼَ حٓظويحٓخ ػ٠ِ ٗزٌش حلإٗظَٗض, ٝك٤ٜخ ٣ظَٜ ح٢٣َُ٘ حلإػلا٢ٗ ػ٠ِ حُ٘خٗش رٜلش : (GIF)رمُٕخ  -

لإٗظَٗض ٝحلإػلاّ. ٢ٛ ًَٗش أ٤ٌ٣َٓش ػخ٤ُٔش ُويٓخص حٝ( AOL)ٝٓ٘ظظٔش, ٢ٛٝ ٖٓ حهظَحع ًَٗش ٓٔظَٔس 

 .حُؼٔلاهش ٣ٝوغ ٓوَٛخ ك٢ ٣ٞ٤ٍٗٞىًَُ٘ش ك٤َح٣ِٕٝ ُلاطٜخلاص  طظزغ 

٢ٛٝ ػزخٍس ػٖ ٗخكٌس طظَٜ ػ٠ِ ح٢٣َُ٘ ٓيٕٝ ػ٤ِٜخ ٤ٛـش طيػٞ حُٔٔظويّ  :( Flashأو  JAVA)رمُٕخ  -

 ا٠ُأهَٟ كظ٠ ٣ٔظوَ رٚ حلأَٓ  ا٠ُحُٔؼِٞٓخص ػٖ ٟٓٞٞع حلإػلإ, ٝط٘وِٚ ٖٓ ٛللش  ٣ِٓي ٖٓ ا٠ٍُُِٞٛٞ 

.حُز٤غ حُٜ٘خث٤ش٤ٛـش 
9
 

                                                           
 . 2005, ؿخٓؼش حُـِحثَ , 137_136( ك٘ي٢ٗٝ ٍر٤ؼش , حلاػلإ ػزَ حلإٗظَٗض , 8ٙ)

 .37, ٣َٗ2008ٙق ؿ٘خّ , حُظ٘ظ٤ْ حُوخ٢ٗٞٗ ُلإػلاٗخص حُظـخ٣ٍش , َٜٓ حُـخٓؼش حُـي٣يس ,  (9)
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َ ىٍٝحً ٛخٓخً ك٢ , ًٔخ ٣ٌٜ٘ٞى حلأ٠ُٝ ُِيػخ٣ش رٔٞحهغ ح٣ُٞذ٣ٔؼَ ٌٛح حُٔلّٜٞ أكيٟ حُـ  :الإػلأبد اٌضبثزخ -2

, ًٔخ ٓظليع ٤َخً ؿ٤َ ٓظلَى ٝٛخٓض ؿػلإ ػخرظ, ًُٝي ٝكوخً ُلأٛيحف حُٔطِٞرش ك٤ٌٕٞ حلإحُوطش حُيػخث٤ش

حكيٟ ٛللخص  ا٤٠ُظْ حٍٓخُٚ ٓؼِٞٓخص طظ٤ق ُِٔ٘خٛي كَٛش حُ٘وَ ػ٤ِٜخ رخُٔخّٝ ُ ػ٠ِ  ١ٞ ٌٛح حُ٘ٞعظ٣ل

 .ح٣ُٞذ

, اً طؼي ٌٛٙ ػلاٗخً ٓزخَٗحً ًَُِ٘ش ٝٓ٘ظـخطٜخطؼي حُٔٞحهغ حلاٌُظ٤َٗٝش رلي ًحطٜخ ا: إػلأبد ِىالغ اٌشروبد -3

 .حُٔؼِٞٓخص كٍٞ حًَُ٘ش ٝٓ٘ظـخطٜخ رٔؼخرش ٝحؿٜش حُٔٞحهغ

, ٝٛ٘خى حٌُؼ٤َ ٖٓ حُٔٞحهغ ي ٓخ حلإػلاٗخص حُٔزٞرش ك٢ حُٜلقك ا٢ٛٝ٠ُ اػلاٗخص ط٘زٚ  :الإػلأبد اٌّجىثخ -4

 .(YAHOOحُظ٢ طؼَكٜخ ٓؼَ ٓلَى حُزلغ ) 

ً طظَٜ رٍٜٞس كـخث٤ش ػ٠ِ ا٢ٛٝ اػلاٗخص طلَٝ ٗلٜٔخ ػ٠ِ ٓٔظويّ حُ٘زٌش  :إػلأبد الإٔزرٔذ اٌّمبطؼخ -5

 .حُٜللش

ٝٛٞ حلإػلإ ح١ٌُ ٣وّٞ رٚ حُٔؼِٕ٘ٞ رَػخ٣ش حُٔٞحهغ ًحص حُٔلظٟٞ حُو٢ٜٜ  :إػلأبد اٌّؾزىي اٌّزسآِ -6

ٍٝح٣ظٜخ , ًٌُٝي حَُّٓٞ حُٔظلًَش حػ٘خء حُوٜش حُظ٢ ٣ظْ ك٢ حلإػلإ ربٓظويحّ حُ٘خٗش ًِٜخك٠لاً ػٖ اظٜخٍ حُٔ٘ظؾ 

 .ظؾٝحُظ٢ ُٜخ ػلاهش رخُٔ٘

وهو وسٌلة لجذب انتباه مستخدمً شبكة الإنترنت لهذه الإعلانات بعد أن لوحظ  :إعلانات الرسوم المتحركة -7

, وقد ظهرت هذه التطورات على الإعلانات بأشكال متنوعة وذلك من خلال انخفاض متابعً الإعلانات الثابتة

 .ت الأساسٌة لملف الصورة للإنترنتتعدٌل التنسٌقا

 .علاناتهم فً غرف الدردشةإوهً مواقع تبٌع فٌها الأماكن للمعلنٌن لوضع : مواقع الدردشة تإعلانا -8

فحة او عدة صفحات من موقع وهً الإعلانات التً ٌقوم فٌها المعلن برعاٌة جزء من ص :إعلانات الرعاة  -9

 .عن المنتج الذي ٌرٌد التروٌج له , لغرض الإعلانات فٌهاالناشر

ً غالباً ما تظهر فً وهً عبارة عن إعلانات صغٌرة مستطٌلة ثابتة أو متحركة والت :فتاتت اللاإعلانا -10

 .أعلى الصفحة

 .اسم الشركة او الشعار الخاص بها وهً إعلانات صغٌرة مربعة أو مستطٌلة تحمل :إعلانات الازرار -11

تخدم بدون طلب المستخدم لها, تعتمد تكنولوجٌا الدفع على إرسال معلومات لحساب المس: إعلانات الدفع -12

وهً التكنولوجٌا التً تعتمد علٌها وسابل الانتشار, حٌث ترسل المعلومات بغض النظر عن طلب المستقبل 

 ورغبته فٌها.

 .لشاشة أو على صفحات محركات البحثوهً إعلانات تبث على خلفٌة ا: إعلان تقنٌة رفع الإعلان -13

, وذلك لأن الأفضل من بٌن إعلانات الإنترنت من الإعلانات عد هذا النوع ٌ :ت التفاعلًإعلانات الإنترن -14

 .للتسوق تناسب كل مستخدمً الشبكة أنه ٌمنح فرص إلىتنفٌذه ٌتم من خلال قواعد البٌانات إضافة 
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صل وهو الإعلان الذي ٌظهر فً صفحة الناشر بالرغم من أن هناك ف: الإعلان جزء من محتوى الناشر -15

 .توٌات الصفحة ولٌس مستقلاً عنها, إلا أنه ٌكون ضمن محعلان والمادة المنشورةبٌن الإ

 أشىبي الإػلاْ الاٌىزرؤٍ   2-2-4

 :ًٌَٗ أٜٛٔخ ك٢ ٓخ ٢ِ٣

الإعلانات التً ٌرتبط ظهورها بمواقع أخرى على الإنترنت, بحٌث ٌظهر  إلىوتشٌر : الإعلانات المرتبطة -1

 ط داخل موقع مؤسسة أخرى.اسم موقع البابع فقط كموقع راب

ٌشبه الرٌبورتاج على الخط الذي ٌنشر فً الصحافة المكتوبة, وهو ٌسمح للعلامة : الرٌبورتاج المنشور -2

خٌر, وٌسمح الرٌبورتاج هذا الأمع اتجاه وجمهور  تتلاءمبطلب مقالة صحفٌة تكتب من قبل المحرر, بطرٌقة 

 ر بالربط برسالة إشهارٌة أكثر تقلٌدٌة.المنشور على الإنترنت للمستخدمٌن بعد النق

وٌعات فً , وٌندرج ضمنه العدٌد من التنهذا النوع متواجد فً كل المواقع الإلكترونٌة تقرٌباً : الإعلان الأفقً -3

 ٌفتح أمامه علٌها المتصفح أو المستخدم نقر , إذاجمٌعها ٌتشارك فً وظٌفة أساسٌة الشكل والمضمون, إلا أن

 .نوع ظهر بٌن الأنواع الموجودة حالٌاً  رونً المعلن عنه, وهذا النوع من الإعلانات هو أٌضاً الموقع الإلكت

تأثٌر هذا وٌعد  ,وٌمتاز عن النوع الأول بعمودٌته بالإعلان ناطح السحاب, ٌعرف أٌضاً : الإعلان الجانبً -4

أسفل  إلىا ٌنزل هذا الأخٌر وذلك لأنه لا ٌختفً حالم, المتصفح إلىصال رسالة المعلن ٌفً االنوع أقوى 

 .متصفح وهذا ٌزٌد فرصة النقر علٌهالجانب أي فً مرأى ال إلىالصفحة الإلكترونٌة, بل ٌبقى 

موقعاً ما, وهو  ٌدخل المستخدمكما ٌدل اسمه, ٌقفز فً الصفحة الإلكترونٌة خاصة به حالما  :الإعلان القافز -5

ما ٌجعله وهذا على إغلاق الإعلان أو إزاحته على الأقل,  ما ٌجبره ا الموقع الذي ٌكون بصدد تصفحهٌخب

 .مزعجاً 

الموقع حتى ٌظهر معه الإعلان, وٌبدأ بالطٌران فوق الصفحة لمدة  المستخدم حالما ٌفتح: الإعلان الطائر -6

 حاول قراءته.ٌلما  هثانٌة ( أثناء رحلته هذه ٌعوق الإعلان رؤٌت 03و  4تتراوح بٌن )

 ػلاْ الإٌىزرؤٍوضبئً الإ 2-2-5

هنالك مجموعة من الأدوات الأساسٌة التً تستخدم فً تروٌج الأعمال الإلكترونٌة عبر الإنترنت, وٌتٌح 

الزبابن لإعلامهم بمنتجاتها وإقناعهم بها وبشرابها, ومن أهم هذه  إلىلمنظمات الأعمال الإلكترونٌة الوصول 

 :نذكر منها الأدوات

ن الضروري جداً على كل المنظمات التجارٌة وغٌرها امتلاك موقع إلكترونً من بات م: الموقع الإلكترونً -

وخصوصاً أن قاعدة الإنترنت )عدد  الإعلان لمنتجاتها وأنشطتها,لقٌام بأنشطة التروٌج خصوصاً ا لبٌن مهامه

 .العالم لأفراد عبرابلاٌٌن  إلىالذٌن ٌلجون الإنترنت وٌستعملونه( باتت فً توسع مضطرد ومنه الوصول 
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المنتجات التً ٌرغبون شرابها عن  إلىإن أغلب المتسوقٌن على الشبكة ٌحاولون الوصول : محركات البحث - 

 طرٌق محركات البحث, لأن هذه المحركات تقترح علٌهم أكثر من بدٌل وهذه البدابل ما هً فً الحقٌقة إلا

 .ات المتخصصة فً بٌع هذه المنتجاتمواقع المؤسس

مفهرس,   التً توفر الموضوعات المختلفة بإسلوبر من الفهارس على شبكة الإنترنت هناك الكثٌ: الفهارس -

المنتج الذي ٌرٌده من خلال تتبع تسلسل موضوعات الفهارس, وهذا  إلىوبالتالً فإن الزبون ٌستطٌع أن ٌصل 

, ومن الفهارس الإنترنتها المتنافسون عبر شبكة ٌتٌح له فرصة الإطلاع على البدابل المختلفة التً ٌطرح

ومثال  ,بحث فً نفس الوقتالمحرك فهرس  وكذلك ,المشهورة على شبكة الإنترنت فهرس الصفحات الصفراء

 Yahoo) ٝSnap).10ذلك موقع 

خدمة البرٌد الإلكترونً هً إحدى أهم وسابل الإعلان الناجحة حالٌاً فً التأثٌر على : البرٌد الإلكترونً - 

د الإعلان عن طرٌق البرٌد الإلكترونً أحد أنواع الإعلان الإلكترونً المباشر, الذي استطاع المستهلكٌن, إذ ٌع

 11.ٌومٌوماً بعد  لذي ٌتزاٌد عددهم, واالظفر بمكانة هامة وسط شرٌحة كبٌرة من مستخدمً الإنترنت فً العالم

هذا العقد,  الأكثر نمواً  واحد من الوسابل الاجتماعًتعد وسابل التواصل : الاجتماعًمواقع التواصل  -

ة الاجتماعٌمواقع وسابل الإعلام  إلىولازالت تنمو بسرعة فابقة حتى أصبح من المفترض أن عدد الزوار 

 .خاص الذٌن ٌستخدمون محركات البحثسٌتجاوز قرٌباً عدد الأش

علانٌة, مثل : لنشر الرسابل الا الاجتماعًالكثٌر من المؤسسات فً الوقت الحاضر تستخدم مواقع التواصل 

الخ, (..+Googleجوجل بلس ) , (You Tube(, ٣ٞط٤ٞد )  Instagram(, حٗٔظـَحّ )Facebook ك٤ٔزٞى )

فإذا استخدمت بشكل صحٌح, تسمح للشركات نفسها بكسب الشعبٌة على شبكة الإنترنت عن طرٌق استخدام 

قع التً تتٌح عمل د برس وغٌرها من المواأنواع مختلفة من تقنٌات الوٌب المتاحة مثل: المدونات, بلوجر, وور

 .مدونة مجانٌة

 ِساَب الإػلاْ الإٌىزرؤٍ 2-2-6

 :فٌما ٌلً لكترونًالإ ٌمكن تحدٌد ممٌزات الإعلان

 ًأي وقت, وٌمتاز بالصورة المجسمة والصوت  ٌتمٌز الإعلان الإلكترونً بحرٌة التعرض له ف

 .والموسٌقى والألوان والحركة

 لغالٌة حكراً على الشركات الكبرىقد تكون تكلفته ا. 

  فبة محددة من الجمهور إلىالوصول. 

 كل بقاع العالم إلىن الالكترونً ٌمكن وصول الإعلا. 

 ة وصولهاتتمٌز الإعلانات الالكترونٌة بسرعة انتشارها وسرع. 
                                                           

٣ْ: أػَ حلإػلإ حلإٌُظ٢َٗٝ ػ٠ِ ِٓٞى حُٔٔظِٜي,)ؿخٓؼش ٓلٔي حُٜي٣ن رٖ ٣ل٠٤, ٤ًِش حُؼِّٞ حلاهظٜخى٣ش ػزي حُ٘خَٛ ػِٕٞ, ٓؼ٤ي ٓـَ(10)

 .2016ٝحُظـخ٣ٍش ٝػِّٞ حُظ٤٤َٔ,

ُٝح١ٝ ػَٔ كِٔس: طؤػ٤َ حلإػلإ حلإٌُظ٢َٗٝ ػ٠ِ حُِٔٞى حلآظٜلا٢ً ُِلَى, ؿخٓؼش حُـِحثَ, ٤ًِش حُؼِّٞ حلاهظٜخى٣ش ٝحُظـخ٣ٍش ٝػِّٞ ( 11)

 .103,ٙ 2013ُظ٤٤َٔ,ح
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 ة خصابص السلعة وكٌفٌة استخدامهامن خلال الإعلان الإلكترونً تستطٌع معرف. 

 التً تقوم بها الشركات لمنتجاتهاالإلكترونً على إٌصال العروض  ٌساعد الإعلان. 

  د جمهورها من خلال هذه الإعلاناتتستطٌع الشركات المنتجة أن تحد. 

  د من الزبابن لزٌارة موقع الشركةدفع العدٌ إلىتؤدي الإعلانات الإلكترونٌة. 

 ن الأسواقعدد كبٌر م إلىالوصول  من خلال الإعلانات الإلكترونٌة تستطٌع. 

 نات الإلكترونٌة أجواء المنافسةتخلق الإعلا. 

 جات الشركات موجودة أمام الزبابنتساعد الإعلانات الإلكترونٌة على جعل منت. 

 من بٌن قراءة الرسالة أو ختٌار خاصٌة طلب الإذن حٌث ٌمكن للزبون أو مستقبل الرسالة الإعلانٌة الإ

 .بذلك أو حذفها تماماً  المستخدم طلاع علٌها إذا رغبالإو , وعند وصولها ٌمكن فتحها تجاهلها

 ػُىة الإػلاْ الإٌىزرؤٍ 2-2-7

 :على سلبٌات, نذكر منها أٌضاً  ٌحتويإلا أنه لان الإلكترونً على ممٌزات عدٌدة, على الرغم من احتواء الإع

, وإمكانٌة احتواء الإشهار قهدم لعدم وجود أٌة خٌارات لإغلاقد تسبب الإشهارات الإلكترونٌة إزعاجاً للمستخ - 

 الإلكترونً على صور مزعجة.

 .ة, مثل الاختراق والسعر والتكرارصعوبة قٌاس حجم السوق وبالتالً صعوبة تقدٌر أمور هام - 

 .قد ٌنقص من مصداقٌة قٌاس الإشهاردرجة تكرار ضغط المستخدم على الإشهار, مما  - 

سس والتخرٌب بالنسبة للمستخدم فً حالة الإشهارات عبر البرٌد خطورة التعرض للقرصنة أو فٌروسات التج - 

الإلكترونً بالأخص, وهذا ٌزٌد من فرصة التقاط الجهاز للفٌروسات حٌث ٌمكنها أن تتسبب فً تدمٌر القرص 

 الصلب, وأٌضاً احتمال تعرض مالك البرٌد الإلكترونً لعملٌة احتٌالٌة الكترونٌة.

 .الاتصالالإنترنت ووسابل  ضعف البنٌة التحتٌة لشبكة -

 .أخرى( إلىرنت )تفاوتها من دولة قلة مستخدمً الحزمة العرٌضة لشبكة الإنت -

 إلىالطرق الغٌر احترافٌة التً ٌقوم بها بعض أصحاب الموقع كالنوافذ المنبثقة التلقابٌة أو الانتقال التلقابً  - 

 .ع آخر قد لا ٌرغب الزابر بدخولهاموق

 ٌة التً لا تتقن إستخدام الإنترنت والتً لا تستطٌع الوصول إلٌها.الفبات العمر -

: حٌث أن الإعلان والدعاٌة وبٌع المنتجات الطبٌة عن طرٌق الإنترنت من شأنه أن ٌشكل تهدٌد الصحة العامة -

 .لومات مضللة أو مخادعة عن المنتجخطراً على الصحة العامة لأنه قد ٌحمل مع
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 حلاٌُظ٢َٗٝٝ ظو٤ِي١حلإػلإ حُحُٔٔظويٓش ك٢ حُٞٓخثَ ر٤ٖ حُلَم  (:3اٌغذوي رلُ ) 2-2-8

قاٌّظذر : ثشُر ػجبش اٌؼلا
12

 

                                                           
 .2011( ر٤َ٘ ػزخّ حُؼلام , حلاطٜخلاص حُظ٣ٞٔو٤ش  حلاٌُظ٤َٗٝش , ٓئٓٔش حٍُٞحم َُِ٘٘ ٝحُظ٣ُٞغ , ػٔخٕ , 12)

ػلاْ اٌزمٍُذٌالإ الإػلاْ الإٌىزرؤٍ  

 وسابل اتصال غٌر شخصٌة تخاطب الجمهور ككل

Mass media).) 

وسٌلة شخصٌة جداً للحصول على المعلومات 

التً ٌحتاجها الشخص لسبب ٌهمه دون غٌره, أي 

أنها وسٌلة لا تهتم بمخاطبة الجماعة  بل تقوم 

 على أساس مخاطبة الفرد

(Personalized media). 

ون فً موقف المتفاعل الإٌجابً زابر الإنترنت ٌك 

 المسٌطر.

تملا علٌك ما تشاهد أو تقرأ أو تسمع فالرسالة 

الموجهة هً من اتجاه واحد, أي من الوسٌلة إلٌك 

وعلٌه فإن الشخص ٌكون فً موقف المتلقً 

 السلبً.

تستخدم عنصري الصورة والنص المكتوب لكنها تضٌف 

ري مع العمٌل عنصري المعلومات والتفاعل المباشر والفو

 وبٌن العملاء أنفسهم.

تداعب الرغبة الكامنة داخل نفوس البشر من 

خلال استخدام  وسابل الإثارة لجذب إنتباه 

 الجمهور.

تمارس الإقناع من خلال تقدٌم خدمات مفصلة  تبعاً 

 لإحتٌاجات كل عمٌل, كما تقدم قٌمة مضافة للعمٌل.

تدفع بالمعلومة فً وجه الفرد) حٌث تقدر 

ما لا  إلىالإحصابٌات أن الفرد العادي ٌتعرض 

 آلاف رسالة (. 0ٌقل عن 

تترك الخٌار للعمٌل بإنتقاء واختٌار المعلومات التً ٌرٌدها 

 عن السلعة أو الخدمة.
 تروج للسلع والخدمات التً ٌرٌد المعلن تسوٌقها.

تحمل المزٌد من المعلومات المفصلة التً ٌمكن أن ٌحتاج 

لٌتخذ قرار الشراء بكامل قناعته ودون أي  إلٌها العمٌل

 غموض أو تستر.

 تكتفً بالإعلان عن وجود السلعة أو الخدمة.

 تزور الناس فً بٌوتهم مثل التلفزٌون. ٌزورها المستهلكون ) العملاء (على مواقع محددة.

تستهدف الرسالة الإعلانٌة دفع العملاء لدخول الموقع لا 

 ار أو الأقوال المأثورة.التوقف عنده لقراءة الأسع

الرسالة الإعلانٌة التقلٌدٌة تستهدف جذب انتباه 

المستهلك المحتمل وإثارة اهتمامه, و خلق رغبة 

لدٌه واقناعه ودفعه لشراء السلعة أو الخدمة 

 المعلن عنها.

الانترنت لٌست مجرد وسلة إعلان بل هً وسٌلة لإبرام 

نفس لحظة الصفقات والعقود واتمام صفقة البٌع فً 

الإعلان, فالعمٌل ٌمكنه أن ٌتصل بالمعلن عن طرٌق البرٌد 

الإلكترونً لٌبرم الصفقة وٌتم البٌع فً نفس لحظة رؤٌته 

للإعلان, وهكذا فإن المعلن ٌصبح متأكداً من أن العمٌل 

 سٌتخطى كافة مراحل الشراء بنجاح.

عندما ٌشاهد العمٌل الإعلان التقلٌدي أو ٌقرأه أو 

عبر وسابل الإعلان المختلفة فإنه ٌمر  ٌسمع به 

 بمرحلتٌن قبل الشراء:

 المرحلة الأولى: أن ٌرى الإعلان وٌحفظه .

المرحلة الثانٌة: أن ٌتصل بالمعلن ولٌس هناك ما 

ٌضمن للمعلن أن العمٌل ٌنتقل من المرحلة 

الثانٌة بنجاح, ولا ٌستطٌع المعلن  إلىالأولى 

حلة الأولى التنبؤ بأن العمٌل سٌتخطى المر

 .وسٌتذكر عنوان أو رقم هاتف المعلن
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 اٌّجؾش الأويخ خلاط -

, ف المجتمعابل المتبادلة بٌن أطرامن أهم الأنشطة التروٌجٌة التً تؤثر وتتأثر بجمٌع الرسٌعتبر الإعلان واحد 

وتلبٌة حاجات ورغبات  باعتباره نشاط ٌهتم بتقدٌم المعرفة حول مختلف الموضوعات من أجل إقناع

وهو ما ٌعرف بالإعلان الإلكترونً  عبر العصور وأصبح ٌنشر إلكترونٌاً  , ولقد تطور الإعلانالمستهلكٌن

التأثٌر على المستهلك من خلال  ىإلوالذي ٌعتبر هذا الأخٌر مصدر الأخبار المستهلك حٌث ٌسعى المعلن 

 .تعرضه للرسالة الإعلانٌة
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 عزّبػٍشجىبد اٌزىاطً الااٌّجؾش اٌضبٍٔ: 

 رّهُذ -

 عزّبػٍ.ٔشأح شجىبد اٌزىاطً الا 2-3-1

 عزّبػٍ.رؼبرَف شجىبد اٌزىاطً الا 2-3-2

 عزّبػٍ.خظبئض شجىبد اٌزىاطً الا 2-3-3

 عزّبػٍ.أهُ شجىبد اٌزىاطً الا 2-3-4

 اٌفُص ثىن. 2-3-5

 .رؼرَف اٌفُص ثىن 2-3-5-1

 .ر اٌفُص ثىنٔشأح ورطى 2-3-5-2

 .أٔىاع الإػلأبد ػًٍ فُص ثىن 2-3-5-3

 .الأطزغراَ 2-3-6

 .ٔشأح ورطىر الأطزغراَ 2-3-6-1

 خظبئض الأطزغراَ. 2-3-6-2

 .اَغبثُبد الأطزغراَ 2-3-6-3

 .ضٍجُبد الأطزغراَ 2-3-6-4

 اضزخذاِبد شجىبد اٌزىاطً الاعزّبػٍ. 2-3-7

 عزّبػٍ.الإػلاْ ػجر شجىبد اٌزىاطً الا 2-3-8
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 رّهُذ

تغٌٌر كبٌر فً المجتمعات بجمٌع أنحاء العالم متزامنة مع التحولات  إلىأدى التطور فً السنوات الأخٌرة 

إرسال لتوزٌع وتغٌر كبٌر فً أسالٌب الإنتاج وا إلى, الذي أدى بدوره لهابلة فً مجال الإعلام والاتصالا

, ثم انتشرت بواسطة وظابف وخصابص الأدوات التً المعلومات وتلقٌها, فقد ظهرت أسالٌب وتقنٌات حدٌثة

الممنوع , وبهذا استطاع الفرد أن ٌعلم وٌرسل وٌستقبل كل شًء حتى ت تحولاً هابلاً فً مجال الاتصالشهد

ظهور مرحلة التفاعل بٌن  , ثم بعد ذلكًثناب إلىمحور الاتصال من أحادي , وتغٌر دولٌاً وأصبح سهلاً لدٌه

 .الأفراد

فً المرحلة نمطٌة تدفق المعلومات الاتصالٌة والإعلامٌة التً غٌرت من مفهوم  ةالاجتماعٌبعد ظهور الشبكات 

ستخدم مقام عناصر , وأصبح المومرسلاً ومستقبلاً فً الوقت نفسه للعمل الإعلامً, وأصبح الفرد منتجاً  القدٌمة

 .جمٌعهاالاتصال 

, حٌث عمل هذا لأفراد فً فضاء إلكترونً افتراضًما بٌن ا الاجتماعًوشهد العالم نوعاً من التواصل 

الزواج بٌن الثقافات , حٌث أطلقت تسمٌة  إلىتقرٌب المسافات بٌن الأفراد والشعوب والذي أدى  إلىالتواصل 

 .( تماعًالاجعلى هذا النوع من التواصل بٌن الأفراد ) شبكات التواصل 

 الاعزّبػٍشجىبد اٌزىاطً   2-3

 الاعزّبػٍٔشأح شجىبد اٌزىاطً   2-3-1

, ٍٜٞ حٌُٔز٤ٞطَ ٝحٗيٓخؿٚظ ا٠ُش كزؼٞ حُزخكؼ٤ٖ ٣٘ٔذ طخ٣ٍوٜخ حلاؿظٔخػ٤حهظِلض ح٥ٍحء كٍٞ ظٍٜٞ حُ٘زٌخص 

ٍ ظٍٜٞ ُٜخ ًخٕ ك٢ , الا إٔ أٝك٢ حُظٔؼ٤٘٤خص ٖٓ حُوَٕ حُؼ٣َٖ٘ حٓظويحّ حلإٗظَٗض رٌَ٘ ًز٤َ ا٠ُٝأهَ ٣٘ٔزٜخ 

حُ٘ظخّ  ا٠ُٜٗخ٣ش حُٔظ٤٘٤خص ٝريح٣ش حُٔزؼ٤٘٤خص ػ٘يٓخ هخٓض حُٞلا٣خص حُٔظليس رظل٣َٞ حُ٘زٌش ٖٓ حُ٘ظخّ حُؼ١ٌَٔ 

 .حُؼخُْ )٤ُٞٗخٍىٝ ٤ًَِ٘ٝى( ا٠ُحُٔي٢ٗ ٣ٝؼٞى حُل٠َ 

, حُ٘ٞع حُزيحث٢ ش ًحصحلاؿظٔخػ٤أٓخ ك٢ ٓ٘ظٜق ٓزؼ٤٘٤خص حُوَٕ حُؼ٣َٖ٘ كوي ظَٜص رؼٞ حُٞٓخثَ حلإٌُظ٤َٗٝش 

( ٝطؼي ٖٓ أٍٝ ٝأْٛ حُظو٤٘خص  systems billettin board)س ػٖ هٞحثْ ٖٓ حُز٣َي حلإٌُظ٢َٗٝك٤غ ًخٗض ػزخٍ

ض , ٝحُظ٢ ًخٗحى ك٢ طط٣َٞ حُؼلاهخص ك٤ٔخ ر٤ْٜ٘, ٝٓخْٛ ٌٛح حُظلخػَ ُلأكَحلاؿظٔخػ٢حُظ٢ ِٜٓض حُظلخػَ ٝحُظؼخٕٝ 

, ٝك٢ ٓ٘ظٜق حُظٔؼ٤٘٤خص ٖٓ حُوَٕ ًحطٚ ٓخ طظْ رٞحٓطش حٓٔخء ٓٔظؼخٍس زخً , ٝؿخُر٤ٖ ػلاهخص ػخرظش ًحص أٓي ٣ٞ١َ

ش ُِزَ٘ ٝكخؿخطْٜ حلاؿظٔخػ٤رخُطز٤ؼش ٓيكٞػش  ,رخٌَُ٘ حُٔظطٍٞ ٝحُلي٣غ حلاؿظٔخػ٢ريأص ٗزٌخص حُظٞحَٛ 

ح١ٌُ ٗ٘ؤ ػ٠ِ ٣ي )ٍحٗي١  (classamates.com)ٛٞ حلاؿظٔخػ٢ًٝخٕ أٍٝ ٓٞهغ حُ٘زٌخص حُظٞحَٛ , ُِظٞحَٛ 

ٝٛٞ ػزخٍس ػٖ ٓٞهغ حؿظٔخػ٢ ُلاطٜخٍ ٝحُظٞحَٛ ٓغ حلأٛيهخء ٝحُٔؼخٍف  1995ٗطِن ك٢ ٓ٘ش حَطي(, ٝکٞٗ

 ا٠ُحُٔـظٔغ حلأ٢ٌ٣َٓ , ٝهخّ ٌٛح حُٔٞهغ رظو٤ْٔ ًٝخٗض ػ٣ٞ٠ش ٌٛح حُٔٞهغ ٓـخ٤ٗش  ٖٓ حَُٟٝش كظ٠ حُـخٓؼش

ٖٓ حُٔيحٍّ حُظ٢ ط٘ظَى ك٤ٜخ ػيى  , ٝحٕ ًَ ٓ٘طوش ٣ظٞحؿيلا٣ش طلظ١ٞ ػ٠ِ حُٔ٘خ١ن حُيحه٤ِش, ًَٝ ٝػيس ٝلا٣خص

, ٝػ٘ي حُزلغ ٓش حُظ٢ ٣٘ظٔذ ح٤ُٜخحُٔيٍ ا٠ُ, ٝرخٓظطخػش حُلَى حُزلغ رٞٓخ١ش ٌٛح حُظو٤ْٔ ٍُِٞٛٞ ك٢ حُٔٞهغ

, ٝح١ٌُ أكيع طؤػ٤َ ًز٤َ ػ٠ِ حُطِزش ك٢ ًُي حٟخكظْٜ ٝط٤َٗق حلاه٣َٖ ُِٓلاثٚ ػٖ حٛيهخثٚ حٝ ُٓلاثٚ ٣ٔظط٤غ
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لى ذلك الموقع هو عدم السماح للأفراد بإنشاء الملفات او قوابم للأصدقاء إلا بعد , لكن ما كان ٌعٌب عالوقت

  13سنوات أخرى من التطور.

فٌها وانتشر  ٌة التسعٌنٌات إذا ازدادت شعبٌتهنها إلىأن البداٌات الأولى للموقع تعود  إلىوٌشٌر بعض الباحثٌن 

 14.سمح بإنتاج وتنزٌل مضامٌن متنوعةمواقع التً ت, ثم بدأت بالظهور بعد ذلك العدٌد من الشٌباً فشٌباً 

أطخف ُلأكَحى ٤ِٓس ط٣َِ٘  ح١ٌُ (,Sxi Degrees( ٝٛٞ ) 1997ش ك٢ ٓ٘ش )حلاؿظٔخػ٤ٝظَٜ أٍٝ ٓٞهغ ُِ٘زٌخص  

ص حُؼلاهخص حُلو٤و٤ش ر٤ٖ , ٣ٝؼظزَ حُٔٞهغ حلأٍٝ ح١ٌُ هخّ رظلي٣ي ٍْٝٓ حُو٣َطش ُِؼي٣ي ٖٓ حُٔـٔٞػخص ًح٠ٓخ٤ٖٓ

 ( Sxi Degrees.comأ١ِن حُٔٞهغ )(  1997ٓ٘ش )  ٖٓ ٣خٍآ٣ٔظويٕٓٞ أٓٔخءْٛ حُلو٤و٤ش, ٝك٢ حلأٗوخٙ, ٝ

 حُظ٢ ٖٓ طـَرش ,( أ١ ٓض ىٍؿخص ٖٓ حلاٗلٜخٍ Six Degrees of  Separation) ح١ٌُ أهٌ أٓٔٚ ٖٓ ػزخٍس

ع أن ٌرتبط فً ا, وٌعنً ذلك أن كل فرد استط)الستانلً ملٌغرام( هارفاردعالم النفس الأمرٌكً فً جامعة 

الدرجة الموالٌة.                                                        إلىحتى تصل  وتبدأ من الأصدقاء المقربٌن, من العلاقاتسلسلة 

, ة التعلٌق على الأخبار التً تنشر, وامكانٌفات شخصٌة للمستخدمٌن عبر الموقعوأتاح الموقع فرصة وضع مل

حٌث بلغ عدد  , وبالرغم من التطورات التً شهدها الموقعل الرسابل مع المستخدمٌن الآخرٌندوكذلك ٌقوم بتبا

, ٝرؼي ًُي ظَٜص ( 2001َى, الا أٗٚ ُْ ٣ـ٢٘ أٍرخكخً طًٌَ, ٝهي طٞهق ك٢ ٓ٘ش )ٓٔظوي٤ٓٚ أًؼَ ٖٓ ٤ِٕٓٞ ٓ٘ظ

(  2002أٓخ ك٢ ٓ٘ش )(  2001ٝ  1999)ٌُٜٝ٘خ أ٠٣خ ُْ طلون ٗـخكخً ر٤ٖ حُٔوظِلش شحلاؿظٔخػ٤حُؼي٣ي ٖٓ حُ٘زٌخص 

ك٢ ٓي٣٘ش  (Friendster), ٝهي ظَٜ ٓٞهغٝحُظ٢ ٗؼَكٜخ ح٤ُّٞ حلاؿظٔخػ٢ريأ ح٤ُٔلاى حُلؼ٢ِ ُ٘زٌخص حُظٞحَٛ 

 .( jonathan abramsٖٓ ٓئٜٓٔخ ) ًخ٤ُل٤ٍٗٞخ

رٞحٓطش  ؿظٔخػ٢حلا, ٝ حُظو٤٘ش حُٔظؼيىس ُلأكَحى ػ٠ِ ٗزٌخص حُظٞحَٛ ّٞ حُٔٞهغ ػ٠ِ ىحثَس ٖٓ حلأٛيهخء٣وّٞ ٓلٜ

ٝحلأكَحى,  , ٖٓ ٍٛٞ ِٝٓلخص حلأٛيهخء٠ٔٔ٣ رخلأٛيهخء رٔزذ ىٝحثَ حُؼَٝ, ٝحُٔـظٔؼخص حلاكظَح٤ٟش

٤ٗش, ٝح٣ٌٍُٞش, , ٝح٤ُخرخ٣ٝٔظويّ ػ٠ِ ٗطخم ٝحٓغ ك٢ آ٤ٓخ, ٝهي حط٤ق رؼيس ُـخص )حلإٗـ٣ِ٤ِش, ٝح٤٘٤ُٜش

(ٝحلآزخ٤ٗش
15
.  

, ٝرؼيٛخ ططٍٞص ( ك٢ كَٗٔخ ًٜٔ٘ش حُظيSkrockٖ٣ٝظَٜص ٗزٌش )(  2002) ك٢ حُٜ٘ق حُؼخ٢ٗ ٖٓ ػخّ

ْ حلأ٢ٌ٣َٓ , ٝ هزَ ظٍٜٞ ٓٞهغ حُل٤ْ رٞى حٗ٘خ حُؼخُ( 2007ك٢ ٓ٘ش )رٌَ٘ ًخَٓ  حؿظٔخػ٤ش ٗزٌش  ا٠ُٝطلُٞض 

 ٕ أْٛ ٓخ ٣ويٓٚ ٌٛح حُٔٞهغ ٛٞ حُِٔلخص حُ٘و٤ٜشح , ٝ(2003( ك٢ ٓ٘ش )MY SPACEطٞٓخّ حٗيٍٕٓٞ ٓٞهغ )

, ٝاطخكش ٓ٘ـلاص حُٜٞص ٝحٍُٜٞس  ٖ رؼَٔ هِل٤خص أ٤ِٛش, ٝػَٝ حَُ٘حثق ٝط٤ٔ٠ٜ٘خٔق ُِٔٔظوي٢٤ٓ ٣ٔظحُ

  ., ٝك٢ ٓؼظْ حلأك٤خٕ ٣ؼظزَ رٔؼخرش ٓٞهغ ٤ُِٓٞٔو٤٤ٖك٣َش حُظي٣ٖٝ ا٠ُٟخكش ا

                                                           
 . mawdoo3.com( ٣َٖٔٗ ػ٤ٖ: ظٍٜٞ حلإٗظَٗض, ٓوخُش َٗ٘ص ػ٠ِ حَُحر٢ 13)

٤٤َ ح٤ُٔخ٢ٓ ك٢ طْٞٗ َٜٝٓ ٖٓ ٝؿٜش ٗظَ حُٜلل٤٤ٖ حلأٍى٤٤ٖٗ, (ػزي الله ٓٔيٝف ٓزخٍى حَُػٞى: ىٍٝ ٗزٌخص حُظٞحَٛ حلاؿظٔخػ٢ ك٢ حُظـ14)

                                                                 .47 , 2012ٍٙٓخُش ٓخؿٔظ٤َ ؿ٤َ ٍٓ٘٘ٞس, ػٔخٕ, ؿخٓؼش حَُ٘م حلأ٢ٓٝ, ٤ًِش حلإػلاّ, 

 . 57 - 56, ٙ  2018, حًَُِٔ حُؼَر٢ َُِ٘٘ ٝحُظ٣ُٞغ , ( ى.ػز٤يس ٛزط٢: حلاػلاّ حُـي٣ي ٝحُٔـظٔغ , ؿ٣ٍٜٞٔش َٜٓ حُؼَر٤ش 15)
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ح١ٌُ ًخٕ أكي أٓزخد ٗـخف  ( India rock( ٓؼَ )MY SPACEم ح٤ُٓٞٔو٤ش حُظ٢ حٓظويٓض ٓٞهغ )أٓخ حُلَ

, كوي ًخٗض ٙ( الا أٗٚ ُْ ٣ٌٖ حُٜٔيٍ حُٞك٤ي MY SPACEُٞٔ٘حُظطٍٞ ح١ٌُ ٜٗيٙ ٓٞهغ )َُؿْ ٖٓ , ٝ رخحُٔٞهغ

, ًٌُٝي َٗٔ ٖ هزَ حُلَم ح٤ُٓٞٔو٤ش ٝحُٔؼـز٤ٖٗظ٘خٍ ٝحُٜ٘ٞٝ ٓحلاحُؼلاهخص حُظٌخك٤ِش حُظ٢ ٓخػيص حُٔٞهغ ػ٠ِ 

, ك٤غ ٘خكغ ٓظزخىُشٝحُٔؼـز٤ٖ حُ٘٘ط٤ٖ ًٓخٕ ُِلَم  (,Friendsterٓٔظوي٤ٖٓ ٓٞهغ) ا٠ُح حُظٞٓغ ٤َُٜ ٌٛ

حلإٛظٔخّ ٖٓ ١َف كَهْٜ  ا٠ُٖ ٣ظ٘ٞهٕٞ ـز٤ؼـز٤ٖ, ك٢ ك٤ٖ حُٔؼطٜخٍ رخُٔحُلَم طَؿذ إٔ طٌٕٞ هخىٍس ػ٠ِ حلا

, ٝحػظزَ ٖٓ أًؼَ حُٔٞحهغ حٓظويحٓخً ك٢ ٗؼز٤ش ه٣ٞش ًٝز٤َس ك٢ ريح٣ظٚ( MY SPACEٓٞهغ ) ٗخٍ , ٝحُٔل٠ِش

 .( رؼي ظٍٜٞ ٓٞهغ حُل٤ْ رٞى 2004)ك٤٘جخً ك٢ ٓ٘ش  , ػْ طَحؿغ ٌٛح حُٔٞهغ ٤ٗجخً شحلاؿظٔخػ٤حُ٘زٌخص 

ػيى  ٝحُىحى ,غ ٝططز٤وخص ؿي٣يس ٓلآُش ُِـٍٜٖٔٞٓ ٓٞحه شحلاؿظٔخػ٤, أٛزلض حُ٘زٌخص ( 2000ٌٓ٘ ٓ٘ش ) 

ًُٝي ٖٓ حُؼٞحَٓ حُظ٢ أٜٓٔض رٌَ٘ ًز٤َ ك٢  َ,ٓخص حُظ٢ طويّ ُِـٍٜٔٞ رٌَ٘ ًز٤ٝحلإػـخد رخُوي حُٔ٘ظ٤ًَٖ

رؤؿٔؼٚ ٤َُْٓ ُ٘خ ٓـظٔؼخً ططٍٞ حُؼخُْ  ا٠ًُُي  ٟىأ, ٝحلاؿظٔخػ٢حُظٞحَٛ  َٝٓخث ٝ آظويحّ  ططٍٞ حُظٌُ٘ٞٞؿ٤خ

 .ؿي٣يحً 

 ٖٓ أهزخٍ ٝٓؼِٞٓخص ,إ طؼيى حُ٘زٌخص حُٔوظِلش حُظ٢ أٜٓٔض ٝٓخػيص حُـٍٜٔٞ ػ٠ِ ٓؼَكش ٓخ ٛٞ ؿي٣ي

ي٣ي ٖٓ حُٔٞحهغ حٍُٜٔ٘ٞس حُظ٢ ظَٜص حُؼ ُٞٞؿ٤خ حُظ٢ ططٍٞص ػزَ حُِٖٓ ٌُحرل٠َ حُظٌ٘ ًخٕ ,٠ٓٝخ٤ٖٓ ٓظ٘ٞػش

, , ٤ٌُ٘ي, ؿٞؿَ, حٗٔظـَحّخ ٝطظؼَٔ ٌٛٙ حُٔٞحهغ ) ٓخ١ ٓز٤ْ, حُل٤ْ رٞى, ط٣ٞظَأػَص رخُـٍٜٔٞ ٝطؤػَ رٜ

ٝح٤ُٞط٤ٞد (
16
. 

 الاعزّبػٍرؼبرَف شجىبد اٌزىاطً  2-3-2

ظٌَٝح ُِز٣َ٘ش أٗٞحػخً ٗظ٠ ", حلإُٜخّ ُيٟ ٓوظَػ٢ حُظٌُ٘ٞٞؿ٤خ ٤ُز أٗخ ٓٞؿٞى حً أٗخ أكٌَ اً" أٗؼِض ٓوُٞش ى٣ٌخٍص

, أٗخ ٓٞؿٞى" حً ُظٜزق " أٗخ أطَٜ آًٖ ٝٓخثَ حلاطٜخٍ ٝحُظٞحَٛ, ٓوِي٣ٖ رٌُي حُ٘طَ حُؼخ٢ٗ ٖٓ طِي حُٔوُٞش 

رَ  ,س ُ٘ٞع ؿي٣ي ٖٓ حلإٗٔخٕ ُْ ٣ؼي حلأٓخ٢ٓ ػ٘يٙ ٛٞ حلآظولاٍ حُ٘و٢ٜيٌٛٙ حُٔوُٞش أٛزلض حُ٘ٔوش حُـي٣

, حُظ٢ طؼظزَ ٖٓ أْٛ حُٔلخ٤ْٛ حلاؿظٔخػ٢ض حكظَح٤ٟش ػ٠ِ ٓٞحهغ حُظٞحَٛ ٕ ًخٗاطؼيى٣ش حُؼلاهخص ٝط٘خرٌٜخ ٝ

 ٟٖٔ ٓلّٜٞ حلإػلاّ حُـي٣ي ٝحَُٔطزطش رخُٔـظٔغ حلاكظَح٢ٟ, ٍٝرٔخ ٖٓ أْٛ ٝٓخثطٚ ٝطو٤٘خطٚ.  حُٔٔظليػش 

ش حُٔٔظوي٤ٖٓ ٓوخٍٗ, كظ٠ أٛزلض ط٠خ٢ٛ ح٤ُٜٖ ٝحُٜ٘ي ٖٓ ك٤غ ػيى حى ٓٔظوي٢ٓ حُ٘زٌخص ٣ٞٓخ رؼي ٣ّٞ٣ِى

 .آهَ ا٠ُلخٝطش ٝٓظـخ٣َس ٖٓ ٓـظٔغ رؼيى حٌُٔخٕ, ًٝؼَ طٞظ٤لٜخ ك٢ ٓـخلاص ٓظؼيىس ًحص ه٤ْ ٓظ

ُٝؼَ أؿِزٜخ طٔلٍٞ كٍٞ ح٤ُِٔس حُظ٢  حلاؿظٔخػ٢ٛ٘خى حُؼَ٘حص ٖٓ حُظؼ٣َلخص حُظ٢ ػَكض ٗزٌخص حُظٞحَٛ ٝ

ش ٖٝٓ حلاؿظٔخػ٤ٝحُ٘زٌخص َٗحًٚ ك٢ اػَحء حُٔٞحهغ ٝحُظ٢ ٢ٛ طؼظ٤ْ ىٍٝ حُٔٔظويّ ٝا 2.0ٛلزض ظٍٜٞ ح٣ُٞذ 

 ًٌَٗ ٜٓ٘خ ٓخ ٢ِ٣: حلاؿظٔخػ٢ٗزٌخص حُظٞحَٛ  ا٠ُر٤ٖ حُظؼخ٣ٍق حُظ٢ ططَهض 

                                                           
(16) Hershey. E. A social media revolution (2010), http://www.personal.psu.edy 
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٤ٗض, ظَٜص ٓغ ٗظ٠َ ٓـٔٞػش ٖٓ حُٔٞحهغ ػ٠ِ ٗزٌش حلإٜٓطِق ٣طِن ػِ: رؤٜٗخ (( Danahboyd دأب ثىَذ  

ك٢ ر٤جش ٓـظٔغ حكظَح٢ٟ ٣ـٔؼْٜ , طظ٤ق حُظٞحَٛ ر٤ٖ حلأكَحى 2.0أٝ ٓخ ٣ؼَف رخْٓ ٣ٝذ  حُـ٤َ حُؼخ٢ٗ ٣ُِٞذ

 .ي, ؿخٓؼش, ٓيٍٓش, ًَٗش...اُن ()رِحٛظٔخٓخص ٓ٘ظًَش أٝ ٗزٌخص حٗظٔخءكٔذ ٓـٔٞػخص 

ػزخٍس ػٖ رَطًٍٞٞ ٣ؼظٔي ػ٠ِ طـ٤ٔغ حُٔؼِٞٓخص ٓٞحءً ًخٗض ٜٗٞٛخً أٝ : رؤٜٗخ ٔىرح ضؼىد اٌهسأٍٝػَكظٜخ 

, ك٤غ ٣ٌٖٔ ُِٔظٜلق حُلٍٜٞ ػ٠ِ حُٔؼِٞٓخص ٝطو٣ِٜ٘خ ك٢ ٓـٔٞػش ٝػخثن ٓظ٘ؼزشأٛٞحص أٝ ٍٛٞ أٝ ك٤ي٣ٞ 

شحلاؿظٔخػ٤حُظ٢ ٣َ٣يٛخ كٔذ حُطِذ ٓٔظويٓخً حَُٝحر٢ أٝ ٓلًَخص حُزلغ ػ٠ِ حُ٘زٌش 
17
 .     

 :Wikipediaٝػَكظٜخ ٓٞٓٞػش 

, ٝحُظ٢ 2.0ٓـٔٞػش ٖٓ ططز٤وخص حلإٗظَٗض حُظ٢ طز٠٘ ػ٠ِ أْٓ أ٣ي٣ُٞٞؿ٤ش ٝطٌُ٘ٞٞؿ٤ش ٖٓ ح٣ُٞذ  :ػ٠ِ أٜٗخ

خىٍ حُٔلظٟٞ ٖٓ هزَ حُٔٔظوي٤ٖٓخء ٝطزطٔٔق ربٗ٘
18
 . 

٢ٛ هيٓخص طؼظٔي ػ٠ِ ح٣ُٞذ, طٔٔق : حلاؿظٔخػ٢كبٕ ٗزٌخص حُظٞحَٛ  Nicole Ellisonإٌُطىْ ٝكٔذ 

اظٜخٍ هخثٔش ٖٓ حُٔٔظوي٤ٖٓ ٣ٌُِٖ  ,أٝ ٗزٚ ٓظخف ك٢ ا١خٍ ٗظخّ ٓليى ِٓٔق ٗو٢ٜ ٓظخف ُِؼُّٔٞلأكَحى رز٘خء 

ح٥ه٣َٖ حُٔٞؿٞىس ػ٠ِ ًحص س هٞحثْ حلأٛيهخء حُوخٛش رخُٔٔظوي٤ٖٓ , ٝٓ٘خٛيٕٞ ٓؼْٜ ك٢ حُظٞح٣َٛ٘ظًَ

 .حُ٘ظخّ

ل٤ي ٖٓ طزخىٍ هزَحطْٜ ٝأكٌخٍْٛططز٤وخص طَر٢ حُ٘خّ رؼ٠ْٜ رزؼٞ ٝطٔظ خ:ٝطؼَكٜخ ٛ٘ي ه٤ِلش رؤٜٗ
19
 . 

ٍ طٜخلار٤ٖ حلأكَحى, ٝطزخىٍ ح حلاؿظٔخػ٢هيٓش طًَِ ػ٠ِ حُظٞحَٛ  :ػ٠ِ أٜٗخكٜخ ٓخ ١خَٛ أرٞ ٣ُي كوي ػَأ

ٔؼَكش , أٝ حلأٗوخٙ ح٣ٌُٖ ُي٣ْٜ ٤ٍٓٞ ٣ٌُٖ طـٔؼْٜ ٤ٍٓٞ ٝحٛظٔخٓخص ٝحكيسٝحُٔؼِٞٓخص ر٤ٖ حلأٗوخٙ حُ

ٗ٘خ١خص ٝحٛظٔخٓخص ح٥ه٣َٖ
20
 . 

ػزخٍس ػٖ ٓـٔٞػش ٖٓ حُٜٔ٘خص ٝحلأىٝحص حُٔٞؿٞىس ػ٠ِ ح٣ُٞذ ٝحُظ٢ : ػ٠ِ أٜٗخ Moran Doreenٝطؼَكٜخ 

, ٝط٤َٜٔ حُٔلخىػخص ٝحُظلخػلاص لأكٌخٍ ٝحُوزَحص ٝ ٝؿٜخص حُ٘ظَٝح٣ٔظويٜٓخ حُ٘خّ ُٔ٘خًٍش حُٔلظٟٞ ٝح٥ٍحء 

 .ٓـٔٞػخص ٖٓ حُ٘خّ ػ٠ِ ح٣ُٞذ ر٤ٖ

  الاعزّبػٍخظبئض شجىبد اٌزىاطً  2-3-3

ش كــ٢ هٜخثٚ أٓخ٤ٓش ر٤٘ٔخ طظٔخ٣ِ رؼ٠ٜخ ػــٖ حُزؼٞ ر٤ِٔٔحص طلَٟٜخ ١ز٤ؼش حلاؿظٔخػ٤ط٘ظَى حُ٘زٌخص  

ٝحُطخَٛ ؿ٣َذُوٜخثٚ ًٔخ أٗخٍ ا٤ُٜخ ٓٔظوي٤ٜٓخ ٖٝٓ أرَُ ٌٛٙ ح حُ٘زٌش ٝ
21
: 

                                                           
 132, 2003ٙ, 3حُِٜح٢ٗ, حُٔـِش حُظَر٣ٞش ُلأرلخع حُي٤ُٝش, ؿخٓؼش حُِٔي ٓؼٞى, حٌُِٔٔش حُؼَر٤ش حُٔؼٞى٣ش, حُؼيى ( 17) 

(18)  . http://www.en.wikipedia.org/wiki/Social_media 

ػَٝ ٝطل٤َِ, ِٓظو٠ حُظؼ٤ِْ حلاٌُظ٢َٗٝ حلأٍٝ, ح٣َُخٝ, حٌُِٔٔش حُؼَر٤ش  -ٛ٘ي حُو٤ِلش: ٗظْ اىحٍس حُظؼ٤ِْ حلاٌُظ٢َٗٝ ا٠ُ ر٤٘خص حُظؼِْ حُ٘و٤ٜش ( 19)

 22, ٙ  2008حُٔؼٞى٣ش , 

َ ١خَٛ أرٞ ٣ُي: ىٍٝ حُٔٞحهغ حلاؿظٔخػ٤ش حُظلخػ٤ِش ك٢ طٞؿ٤ٚ حَُأ١ حُؼخّ حُلِٔط٢٘٤ ٝأػَٛخ ػ٠ِ حُٔ٘خًٍش ح٤ُٔخ٤ٓش, )ٍٓخُش ٓخؿٔظ٤َ ؿ٤( 20)

 .2012كِٔط٤ٖ, ٤ًِش حلاهظٜخى ٝحُؼِّٞ ٝحلاىحٍس, ؿخٓؼش حلأَُٛ,  –ٍٓ٘٘ٞس (, ؿِس 

http://www.en.wikipedia.org/wiki/Social_media
http://www.en.wikipedia.org/wiki/Social_media
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حُظؼَف ػ٠ِ حٓـْ ٣ٌٖٔ ٝٓــٖ هلاٍ حُِٔلخص حُ٘و٤ٜش  اٌٍّفبد اٌشخظُخ أو اٌظفؾبد اٌشخظُخ: -1

 ., ٝحلاٛظٔخٓخص ٝحٍُٜٞ حُ٘و٤ٜشح٤ُٔلاى ٝطخ٣ٍنػ٘ٚ ًخُـْ٘,  حلأٓخ٤ٓشحُ٘وٚ, ٝٓؼَكش حُٔؼِٞٓخص 

, ك٤غ أٜٗخ حُٜٔظ٤ٖٔش حُٔٔخٛٔخص, ٍٝىٝى حُلؼـَ ٓـٖ حلأٗوخٙ حلاؿظٔخػ٤ ُ٘زٌخصطـ٘ـغ ٝٓخثَ ح :اٌّـشبروخ -2

 .لخَٛ ر٤ٖ ٝٓخثَ حلإػلاّ ٝحُـٍٜٔٞططْٔ حُو٢ حُ

طويّ هيٓخص ٓلظٞكش َُىٝى حُلؼَ ٝحُٔ٘خًٍش  حلاؿظٔخػ٢ٓؼظْ ٝٓخثَ حلإػلاّ ػزَ ٓٞحهغ حُظٞحَٛ  الأفزبػ: -3

 ٣ٞض ٝحُظؼ٤ِوخص ٝطزخىٍ حُٔؼِٞٓخص. أٝ حلإٗ٘خء ٝحُظؼي٣َ ػ٠ِ حُٜللخص, ك٤غ أٜٗخ ط٘ـغ حُظٜ ٢ك

ٍ اطخكظٜخ ُِٔلخىػش كـ٢ حُظو٤ِي٣ش ٓـٖ هـلا حُٔٞحهغ ػـٖ حلاؿظٔخػ٢حُظٞحَٛ  ٓٞحهغك٤ـغ طظ٤ِٔ  اٌّؾبدصخ: -4

 , أ١ حُٔ٘خًٍش ٝحُظلخػَ ٓغ حُليع أٝ حُوزَ أٝ حُٔؼِٞٓش حُٔؼَٟٝش. حطـخ٤ٖٛ

٣ظؼَف ػ٤ِْٜ حُ٘وٚ ُـَٝ ٓؼ٤ٖ, ك٤ـغ ططِــن  ٝٛـْ رٔؼخرــش حلأٗـوخٙ ح٣ٌُٖ اٌؼلالبد:طذلب//الأ -5

 ػ٠ِ حُ٘وٚ ح٠ُٔخف ُوخثٔش حلأٛيهخء. ٛي٣ن""ش ٠ٔٔٓحلاؿظٔخػ٤حُٔٞحهغ 

طظ٤ق ٌٛٙ حُوخ٤ٛش آٌخ٤ٗش آٍخٍ ٍٓخثَ ٓزخَٗس ُِ٘وٚ ٓٞحء ًخٕ كـ٢ هخثٔش حلأٛيهخء أّ  إرضبي اٌرضبئً: -6

 ُْ ٣ٌٖ ك٢ حُوخثٔش.

 حلاؿظٔخػ٢ش هخ٤ٛش اٗ٘خء ٓـٔٞػش حٛظٔخّ, ٣ٝٞكَ حُٔٞهغ حلاؿظٔخػ٤ُٔٞحهغ طظ٤ق حٌُؼ٤َ ٓــٖ ح اٌّغّىػبد: -7

 . ح٤ٔ٠ُٖ٘ٔ ا٤ُٜخ ٖٓ ٓخكش أٗزٚ ٓخ طٌٕٞ رٔ٘ظـيٟ كـٞحٍ ٜٓـَ ٝحُزـّٞ ٍٛٞ ٜٓـَ ٝ ُٔخُي حُٔـٔٞػش 

  الاعزّبػٍأهُ شجىبد اٌزىاطً  2-3-4

  ( ِىلغ ِبٌ ضجُصMy Space ) 

ًز٤َس ٣ٝؼَٔ ػ٠ِ طوي٣ٜٔخ ح١ٌُ ٣ٞؿي ك٤ٚ هيٓخص  حلاؿظٔخػ٢حُظٞحَٛ ٣ٔؼَ ٓٞهغ ٓخ١ ٓز٤ْ أكي أْٛ ٓٞحهغ  

, ك٤غ ٖ أًزَ حُٔٞحهغ حلإٗـ٣ِ٤ِش ٗؼز٤ش, ٣ٝؼي ٓكَحى, ٜٓ٘خ ) َٗ٘ حٍُٜٞ, ٝحُل٤ي٣ٞ, ٝحُٔيٝٗخص, ٝح٤ُٓٞٔو٠ (ُلأ

هٜخثٜٚ طـ٤٤َحص ػ٠ِ  ١, ٌُٖ ٓخ ٣ؼ٤ذ ػ٠ِ ٌٛح حُٔٞهغ أٗٚ ُْ ٣ـَٞحَٛ ٓغ حلأٛيهخءرخُظ ٣وّٞ ٌٛح حُٔٞهغ 

هظلخءٝك٢ ٣َ١وٚ ُلإ ك٤٘جخً  ٤ٗجخً  , ٝأٛزق ٜٓـٍٞحً ٓغ حُٔٞحهغ حلأهَٟٓوخٍٗش 
22
. 

 

 

 

                                                                                                                                                                      
ُظٞحَٛ حلاؿظٔخػ٢ ػ٠ِ ٜٓخٍحص حُظٞحَٛ ٝحُ٘ؼٍٞ رخُٞكيس حُ٘ل٤ٔش ُيٟ ١ِزش ؿخٓؼش حُِٔي ك٤َٜ, ٍٓخُش ؿ٣َذ, حُطخَٛ, أػَ حٓظويحّ ٗزٌخص ح(22)

                                                                                           ٓخؿٔظ٤َ, ؿخٓؼش حُِٔي ك٤َٜ, حٌُِٔٔش حُؼَر٤ش حُٔؼٞى٣ش.
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  ( ِْىلغ ٌُٕىذ إLinked in ) 

ٗزٌش هخٛش  ٢ٛٝ, (حُظ٢ طٌٕٞ َٓطزطش رخُٞظخثق )حُ٘زٌخص ح٤ُٜ٘ٔش  حلاؿظٔخػ٢ٝٛٞ ٖٓ ٓٞحهغ حُظٞحَٛ 

ح٣ٌُٖ ٣ظٞحِٛٞح ٓغ ٔٞهغ رظٞك٤َ ٓـَ هخٙ رٔٔظوي٤ٓٚ ٌٛح حُ , ٣ٝوّٞػ٘ي حُلخؿش رٜخُِِٓلاء ك٢ حُؼَٔ ٣ٝٔظؼخٕ 

, ٣ٝويّ ٌٛح حُٔٞهغ كَٛخً ٝأكٌخٍحً ُٔٔظوي٤ٓٚ ُظو٣ٞش حُل٤خس ح٤ُٜ٘ٔشثْٜ ٝأٛيهخثْٜ ًَٝٗخطْٜ ٝػٔلاثُْٜٓلا
23
. 

 ( ِىلغ اٌفُص ثىنFacebook) 

ًٟ حؿظٔخحلاؿظٔخػ٢ٓٞهغ حُل٤ْ رٞى ٖٓ أْٛ ٗزٌخص حُظٞحَٛ  ؼي٣ , رَ أٛزق كو٢ػ٤خً , ك٤غ أٗٚ لا ٣ٔؼَ ٓ٘ظي

, ٝحُل٤ْ رٞى ٣ٔؼَ ٓٞهغ ٣ٝذ ُِظٞحَٛ أ١ ٗوٚ إٔ ٣لؼَ ٓخ ٣َ٣ي رٞحٓطظٜخهخػيس طٌُ٘ٞٞؿ٤ش ٓزٔطش رخٓظطخػش 

, كخُٔٔظويٕٓٞ ْ رٞى ُٔئٜٓٔخ ٓخٍى, ٝطي٣َٙ ًَٗش ك٣٤يهِٞٗٚ ٝٛٞ ٓـخٗخً ٖٓ ىٕٝ ٍّٓٞ ر٤ٖ حلأكَحى ح١ٌُ

لأكَحى طزخىٍ , ٣ٝٔظط٤غ حخ حُٔي٣٘ش أٝ حُٔيٍٓش أٝ حلاه٤ِْٓوظِق حُٜللخص حُظ٢ ط٘ظٜٔ ا٣٠ُٔظط٤ؼٕٞ حلإ٠ٗٔخّ 

, ًٔخ ٣ٔظط٤غ حُلَى إٔ ٣ـ٤َ حٍُٜٞس حُ٘و٤ٜش حُظ٢ أ٠٣خً رظلي٣غ ِٓلخطْٜ رٌَ٘ ٓٔظَٔ, ٣ٝوّٞ حَُٓخثَ ك٤ٔخ ر٤ْٜ٘

ٝٓؤطليع ػ٘ٚ رخُظل٤َٜ لاكوخً , ٠٣َؼٜخ رٌَ٘ ٓٔظٔ
24
 . 

  ( ِىلغ رىَزرTwitter  ) 

, ؿظٔخػ٤شح٣ًَِ ػ٠ِ ٗزٌش حلأٛيهخء حُٔوَر٤ٖ, ٝطؼي ٗزٌش ط٣ٞظَ ٗزٌش , اً ٤ْ رٞى٣وظِق ٓٞهغ ط٣ٞظَ ػٖ حُل 

ك٤غ أ١ِن  كَكخً, 140ظ٢ لا طظؼيٟ كيٝىٛخ ٝطويّ ٌٛٙ حُ٘زٌش هيٓش طي٣ٖٝ رٍٜٞس ٜٓـَس ػ٘ي ريء ٓ٘ٞحٍٛخ حُ

ح٣لخٕ  , ًَٝٔ٘ٝع طوَؽ ٌَُ ٖٓ ؿخى ى١ٍُ, ٝر٤ِ ٓظٕٞ(  2009) حُٔٞهغ ك٢ ؿخٓؼش ٛخٍكخٍى ك٢ ٓ٘شٌٛح 

, ٚ آٍخٍ ٍٓخثَ ػزَ حُٜخطق حُ٘وخٍ, ٝرؼي إٔ لاه٠ ٗـخكخً ريأ رخُظطٍٞ ٝحُ٘ٔٞ ٝأٛزق ٣ظ٤ق ُٔٔظوي٤ِ٣ٝ٤ٓخِٓ

, ك٤غ ٣٘ظَى ك٤ٜخ حٌُؼ٤َ ٖٓ ٘زٌخص حُٜٔٔش, ٝطؼي ٗزٌش ط٣ٞظَ ٖٓ حٍُٓخثَ ك٣ٍٞش أٝ ٍٓخثَ ػ٠ِ حُٔٞهغٝ

 .ُػٔخءٝ هخىس ٝ حُ٘و٤ٜخص حُٜٔٔش ٖٓ ٍإٓخء ىٍٝ 

 ًظٔذ, ٝ ح٤ٖ حلأكَحىَ ٖٓ ٝٓخثَ حُظٌُ٘ٞٞؿ٤خ ًحص حَُٔػش حُلخثوش ك٢ ط٤َٛٞ حُٔؼِٞٓخص ٝحَُٓخثَ ر٣ٝؼي ط٣ٞظ 

حُ٘ٔوش  2008, ٝهي أ١ِن حُٔٞهغ ك٢ ٓ٘ش حَُإٓخء ا٠ُٟخكش ط٣ٞظَ َٜٗطٚ رٞٓخ١ش حُٔئٓٔخص حلإػلا٤ٓش حٌُز٤َس ا

, ح١ٌُ طلٞم ٓٔظٟٞ حلإٗظَحى أًؼَ ٖٓ ٢ٔظوي٤ٖٓ ٖٓ هزَ حُـٍٜٔٞ ح٤ُخرخٗ, ًٝخٕ ًُي ٌُؼَس أػيحى حُٔح٤ُخرخ٤ٗش

حُِـش حلا٣ِ٤ٌِٗش
25
. 

 

 

 

                                                           
 .٩۹ – ٩۹ى . ػز٤يس ٛزط٢ : ٜٓيٍ ٓخرن , ٙ ( 23)

           .218ى. ػزخّ ٜٓطل٠ ٛخىم: حلاػلاّ حُـي٣ي ,حُٔلخ٤ْٛ ٝحُٞٓخثَ ٝحُظطز٤وخص, ٙ( 24)

 .203ٕ ٙ 2011, حُوخَٛس, ىحٍ حُؼَر٢ , ك٤ٖٔ ػخَٓ: ٝٓخثَ حلاطٜخٍ حُلي٣ؼش ٖٓ حُـ٣َيس ا٠ُ حُل٤ْ رٞى( 25)
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 ( ًِىلغ غىغ +Google ) 

ٌُٜ٘خ لا طًَِ كو٢ ػ٠ِ ٗزٌش حلأٛيهخء حُٔظؼخٍك٤ٖ ٌٝٛح رل٠َ ػزخٍس ػٖ ٜٓ٘ش ٓ٘خكٔش ُِل٤ْ رٞى,  ٝٛٞ

َ رط٣َوش ٓزظٌَس حٛ, ٝط٤ٌٖٔ حُؼلآخص حُظـخ٣ٍش ٖٓ حُظٞكي ٓٞحء حُظلٌْ ك٢ حُل٤خس حُوخٛش٤ِٓحص طٔٔق ػ٠ِ 

اُحء أٛيحكٜخ 
26
. 

, ٣ٝزِؾ حُؼخ٤ُش ٝحُظ٢ طظ٤ِٔ ر٘ٔٞ ٓٔظَٔ ًحص ٓٔظٟٞ ًز٤َ ٖٓ حلآٌخ٤ٗخص ( ٛٞ ػزخٍس ػٖ ٜٓ٘ش Google+ إ )

( أطخف ًَ حُلَٙ ُٔٔظوي٤ٓٚ ٖٓ أؿَ ٓ٘خكٔش ٓٞهغ Google+ ٤ِٕٓٞ ٓ٘ظَى ٢٘ٗ, ٝإ ) 354ػيى ٓٔظوي٤ٓٚ 

يى حٍُٔ٘٘ٞحص حُظ٢ طٔظلن , كٜٞ ٣لخص ك٢ ٌٛح حُٔٞهغ حُظ٢ ٣ظ٤ِٔ رٜخلاكهظٌُٖ ٛ٘خى رؼٞ حلإ " حُل٤ْ رٞى ",

, ٣ٝطٔق ؿٞؿَ لإٓظويحّ حلإٗخٍحص ُٞحٓغ ٍُٔ٘ٞحطٚ رؼٞ حُٔٔظوي٤ٖٓٝحُظ٢ كخُض ىٕٝ حلاٗظ٘خٍ ح حَُ٘٘

(+Google( ٓغ )Google) ش أًؼَ كؤًؼَ ٖٓ أؿَ طل٤ٖٔ ٗظخثـٚ , ػْ ىٓـض رؼي ًُي طؼ٤ِوخصحلاؿظٔخػ٤
27
. 

 ٌُىرُىة ِىلغ ا(YouTube) 

لَى رلغ ك٢ حُؼخُْ ػخ٢ٗ أًزَ ٓؼي ٣, ُٝؼَٝ ٝحُظل٤َٔ ػ٠ِ ٗزٌش حلإٗظَٗضٝٛٞ أًزَ ٓٞهغ ُٔ٘خٛيس حُل٤ي٣ٞ ٝح

, ٝح١ِن ٌٛح خٛيس حُل٤ي٣ٞ حُو٤َٜ ٝحُط٣َٞأٝ ٓ٘ أٝ ػَٝ طل٤َٔ ٓخ ٣َ٣يٙ, ك٤غ ٣ظ٤ق لأ١ كَى رؼي ؿٞؿَ

ٝلا ري إٔ ٣ٌٕٞ  ,طؤ٤ٓٔٚ ٓٞهغ طزخىٍ ُوطخص حُل٤ي٣ٌَٞس , ًٝخٗض كٗٞكٔزَ ٤ٍٔٓخك٢ َٜٗ  2005حُٔٞهغ ك٢ ٓ٘ش 

ْ ٌٛح حُٔٞهغ ٝأٓ حُلَى ه٘ٞحص هخٛش رٚ ٤ُْٝ كو٢ اٍكخم ِٓلخص , ًٝٔخ ٣ٌٖٔ إٔ ٣٘٘ؤيحّ ٝحُظل٤َٔٓظوَٜٓ حلإ

ِش ظَٜ ػ٠ِ ٗزٌش , ٝإ ٓٞهغ ح٤ُٞط٤ٞد ٣ٔؼَ ظخَٛس ًٌَٓٛ ٖٓ ) ط٘خى ٢َُ٤ٛ, ٝٓظ٤ق ط٤ٖ٘, ٝؿخ٣ٝي ک٣َْ(

(  Amazon.com, Facebook, Google ,yahoo ) ٗٔٞحً ٛخثلاً ٓؼَ ٠ٔٗ , ٝحلإٗظَٗض
28
. 

(ًٞحى٤ِ٣َ٣ٕٞ رخ٣ض 25أًؼَ ٖٓ ) حٗطلاهٚ رغ ٓ٘ٞحص ٖٓ ٝرؼي ػيس
29
, أ١َٗش حُل٤ي٣ٞ ٖٓ حُٔٞحهغ ًَ َٜٖٗٓ  

حهغ ٖ أًزَ ٓٔظٟٞ ٓؼيٍ حُ٘ٔٞ ٣ُُِٞٔخٍس ك٢ حُؼخُْ ٝح١ٌُ كون ٝحكيس ٓ  ٝهي أهٌ حًَُِٔ حُوخْٓ ًؤًؼَ ٓٞهغ

 .شحلاؿظٔخػ٤

 (Facebookاٌفُص ثىن )  2-3-5

 رؼرَف اٌفُص ثىن  2-3-5-1

, ك٤غ لاهض أًؼَ طَك٤زخً ٖٓ ٝأَٜٗٛخ ش حلاؿظٔخػ٣٤ؼي حُل٤ْ رٞى ٖٓ حُز٤جخص حلاكظَح٤ٟش حلأًؼَ طيحٝلاً ُِ٘زٌخص 

             ٜخ ٓخ ٢ِ٣:َكٞح حُل٤ْ رٞى ًٌَٗ ٓ٘, ٖٝٓ ر٤ٖ حُزخكؼ٤ٖ ح٣ٌُٖ ػحُـٔخ٤َٛ ٖٓ ٓوظِق أٗلخء حُؼخُْ هزَ

                                                           
 . 89, ٙ  2015( ٜٗخى ح٤ُٔي ػزي حُٔؼط٢ : ٛلخكش حُٔٞح١ٖ ٗلٞ ٢ٔٗ حطٜخ٢ُ ؿي٣ي , ىر٢ , ىحٍ حٌُظخد حُـخٓؼ٢ , 26)

ػِّٞ حلإٗٔخٕ ٝحُٔـظٔغ : ٤ًِش حُؼِّٞ حلاٗٔخ٤ٗش ٝحلاؿظٔخػ٤ش , ٜٓطِلخص , ٓلخ٤ْٛ , ٗٔخًؽ , رلغ ٍٓ٘٘ٞ , ٓـِٚ  –ٓل٤يس ٛخَٓ : حلإػلاّ حُـي٣ي ( 27)

 .2014,  12حُـِحٍ , ؿخٓؼش رٌَٔس , حُؼيى : 

 . 64ى . ػز٤يس ٛزط٢ : ٜٓيٍ ٓخرن , ٙ ( 28)

 ( ٛٞ ػيى ٣ٔخ١ٝ ٤ِٕٓٞ ٤ِٓخٍ .29)
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, ٝطٜ٘ق حُٔـٔٞػخص ػ٠ِ أٓخّ ـٔٞػش ٖٓ حُ٘زٌخص طظؤُق ٖٓ أػ٠خءٓ: ٛٞ ػجذ اٌرزاق اٌذ٣ٌٍُّؼَكٚ 

٣زيأ  , ػْي٣ي إٔ ٣وظخٍ حكيٟ طِي حُظ٤ٜ٘لخص, ٝربٌٓخٕ حُٔ٘ظَى حُـٌٝٓخٕ حُؼَٔ ٝ حُـخٓؼش ٝحُٔيٍٓش حلإه٤ِْ

ى ك٤ٜخٗظَحرخُظٜلق ٝحهظ٤خٍ ٓـٔٞػش ُلإ
30
 .                                                                         

ًٟ حؿظٔخػ٤خً حلاؿظٔخػ٢ٖٓ أْٛ ٓٞحهغ حُظ٘ز٤ي : ػ٠ِ أٗٚ أضبِخ غبزٌ حُل٤ْ رٞىَف ٣ٝؼ  , ٝٛٞ لا ٣ٔؼَ ٓ٘ظي

١ ٗوٚ إٔ ٣لؼَ رٞٓخ١ظٜخ ٓخ ٣٘خء, ٝاٗٔخ أٛزق هخػيس طٌُ٘ٞٞؿ٤ش ِٜٓش ربٌٓخٕ أكو٢
31

  .                   

, ٝإ ٓخً ػ٠ِ ٗزٌش حلإٗظَٗض ك٢ حُؼخُْٝحلاًؼَ حٓظويح ,ػزخٍس ػٖ ٗزٌش حؿظٔخػ٤ش: ػ٠ِ أٗٚ أ٠٣خً ٣ٝؼَف 

ٝح١ٌُ أٛزق رؼيٛخ ٜٓيٍحً ُِؼَحء ,ْٓٞف ٣ليػٚ ٌٛح حُزَٗخٓؾ ك٢ حُؼخُٓئٜٓٔخ ُْ ٣يٍى ٓغ ُٓلاثٚ ٓخ ح١ٌُ 
32
. 

خىٍ حٍُٜٞ ٝٓوخ١غ حُل٤ي٣ٞ ش ٝطزحلاؿظٔخػ٤خص ٓٞهغ أٗ٘ت رـَٝ طيػ٤ْ حُؼلاه: ػ٠ِ أٗٚ طٍؼذ غ٣ُُٕٝؼَكٚ 

ُؼذ ىٍٝ  ا٠ُ, ٝطلٍٞ رؼيٛخ ٖٓ أىحس حؿظٔخػ٤ش هخُٜش ْ حُٔلا٤٣ٖ ٖٓ حلأٗوخٙ ك٢ حُؼخُْ, ٝأٛزق ٠٣ٝؿ٤َٛخ

٢ ٓٞحؿٜش ٓوظِق حُو٠خ٣خ حَُحٛ٘ش ٤ٓخ٢ٓ ك٢ طؼزجش حُ٘ؼٞد ك
33
 . 

غ أٗلخء حُؼخُْ ٣ٝزيٕٝ آٍحثْٜ ٝحكٌخٍْٛ حُحء ؿظٔخػ٢ ٣ـظٔغ ك٤ٚ حلأكَحى ٖٓ ؿ٤ٔح٣ٝؼَكٚ حُزخكغ ػ٠ِ أٗٚ ٓٞهغ  

, ُؾ كِٞلاً ُٔ٘خًَ ططَف ك٢ حُٔٞهغ, ٝهي ٣ؼخخٍه٤٠ش ٓؼ٤٘ش أٝ حطوخً ٓٞهق ٓؼ٤ٖ ٖٓ هلاٍ ١َف ح٥ٍحء ٝحلأكٌ

 .ًزَ ٓٞهغ ٣ـٔغ حلأكَحى ك٢ حُؼخُْٝأٛزق أ

 اٌفُص ثىن ٔشأح ورطىر  2-3-5-2

( حُُٔٞٞى ك٢ ٢Mark Zuckerberg ؿخٓؼش ٛخٍكخٍى ٣يػ٠ )ريح٣ش ؿ٣َزش رٞحٓطش ١خُذ كك٢  حُٔٞهغ ٗ٘ؤ ٌٛح 

, ح١ٌُ ًخٕ ٤خطٚ ٓغ ؿٜخُ حٌُٔز٤ٞطَ ٓغ ٝحُيٙ, ريأ ٓخٍى كٗلٔخ٤ٗشٖٓ أد ١ز٤ذ حٓ٘خٕ ٝأّ ١ز٤زش  1984آ٣خٍ  14

٣ي ٝحُيٙ كؤٛزق ُٓٞؼخً ٣ي٣َ ػ٤خىطٚ رٞحٓطش حٌُٔز٤ٞطَ ك٤غ طؼِْ ٓخٍى ٤ٗجخً ك٤٘جخً ٖٓ حُزَحٓؾ حُِٜٔش ػ٠ِ 

 , ػْ ػَٔ ٓخٍى ُٞحُيٙ رَٗخٓؾ ٣ظ٤ق ُٚ حٓظلاّ اٗؼخٍحص ٌٖٓٛح حُٞهض ًخٕ ١خُذ ك٢ حُؼخ٣ٞٗشَ ٝك٢ ز٤ٞطرخٌُٔ

(, ػْ كخُٝض Synapse) حُؼ٤خىس ػ٘ي ٍٝٛٞ ح٣َُٔٞ ُِؼ٤خىس, ًٔخ هخّ رظ٤ْٜٔ رَٗخٓؾ أهَ ٛٞٓي٣َس ٌٓظزٚ ك٢ 

 ٚ ٖٓ ػخ٣ٞٗش حًٔظَح.( َٗحء حُزَٗخٓؾ ٝٓ٘لٚ ٝظ٤لش الا أٗٚ ٍكٞ ًُي ٝ أًَٔ ىٍحٓظAolًَٗش )

وظَم حُٔٞهغ , ػْ أٓظطخع إٔ ١٣لارٜخ( ك٢ ؿخٓؼش ٛخٍكخٍى ٝ أٛزق أكي Mark Zuckerbergحُظلن رؼيٛخ ) 

( ٝح١ٌُ ٣ؼظٔي ػ٠ِ َٗ٘ ٍٛٞ حلأٗوخٙ ػْ Hot or Notٖٓ ٗٞع ) ( Face Mach)حُظخرغ ُِـخٓؼش ٝٛٞ 

           ٍى رؼيٛخ رظؤ٤ْٓ ٓٞهغ حُل٤ْ رٞى ٓخ , هخّبهظ٤خٍ ٍٛٞس حُ٘وٚ حلأًؼَ ؿخًر٤ش٣وٕٞٓٞ ٍٝحى حُٔٞهغ ر

 (حٓظ٤ٖ ٌٓٞٓٞ ك٤ض, ٣ًَْٝ ٤ُٛٞٗظَحى ٓغ حٛيهخثٚ ) ىرخلإ 2004ًخٕٗٞ حُؼخ٢ٗ ٓ٘ش  4ك٢ 

                                                           
 1ػزي حَُُحم حُي٢ٔ٤ُ : حلاػلاّ حُـي٣ي ٝ حُٜلخكش حلاٌُظ٤َٗٝش , ٜٓيٍ ٓخرن , ٙ (30)

أٓخٓش ؿخ١ُ حُٔي٢ٗ : ىٍٝ ٗزٌخص حُظٞحَٛ حلاؿظٔخػ٢ ك٢ ط٤ٌَ٘ حَُأ١ حُؼخّ ُيٟ ١ِزش حُـخٓؼخص حُٔؼٞى٣ش , رلغ ٍٓ٘٘ٞ , ؿخٓؼش حُِٔطخٕ ( 31)

                                                                    .400, ٙ  2015هخرّٞ , ٓـِش ح٥ىحد ٝحُؼِّٞ حلاؿظٔخػ٤ش , حٌُِٔٔش حُؼَر٤ش حُٔؼٞى٣ش , 

                                                     282, ٙ  2014ى . ٍك٤ٔش حُط٤ذ ػ٤ٔخ٢ٗ : ٓيهَ ا٠ُ حلاطٜخٍ , ح٣ٌُٞض , ٌٓظزش حُللاف َُِ٘٘ ٝحُظ٣ُٞغ , ( ( 32)

 .135, ٙ   2011ُلٌَ حُؼَر٢ ,, حُوخَٛس , ىحٍ ح 1حلاٗظَٗض ٤ِٓٝش حطٜخٍ ى٢ُٝ , ١  –ى . ١ِؼض ؿ٤ْ٘ : حلاطٜخٍ حُي٢ُٝ ( 33)
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, فقد قام الكاتب )مزرٌتش( بإصدار كتاب ونظراً لفاعلٌة موقع )الفٌس بوك( والمردود المالً الذي ٌجنً منه

)ذا سوشال  فٌلم بعنوان إلىتحول ذي هاجم فٌه )مارك زوكربرج(, ثم بعدها عنوانه )بلٌونٌر بالصدفة(, وال

ملٌارات  6 , وكٌف جمع منه مؤسسه ثروة تقدر بفٌه مراحل انطلاق موقع الفٌس بوك( عرض نتوورك

  .34رشح الفٌلم لثمان جوابز أوسكار دولار , وقد

, لكن ٌجب أن ٌكون فوق ل لكل من ٌرٌدٌس بوك بفتح التسجٌمن شهر أٌلول قام موقع الف 2006 وفً سنة 

الشركة تنمو سرٌعاً بشكل فابق فً هذا الوقت بدأت , (E – mail) ر من العمر, ولدٌه برٌد الكترونًالثالثة عش

 كووض حًَُ٘ش  2009أٓخ ك٢  ٤ِٕٓٞ ٓٔظويّ, 100( ٖٓ َٜٗ آد أٓظ٠خف ٓٞهغ )حُل٤ْ رٞى 2008 فً سنة

 .لشركة ارباح بنحو ملٌاري دولارلك سجلت املٌون دولار وبعد سنة من ذ (750)

٤ِٓخٍ  ا٠ُِض ػَٟض ٓـٔٞػش ٖٓ حًَُ٘خص حُٔوظِلش ػ٠ِ ًَٗش ك٤ْ رٞى ُز٤ؼٜخ كظ٠ ٝٛ 2010ٝك٢ ٓ٘ش  

, ٝحهٌ ٓٞهغ حُل٤ْ رٞى ٣٘ٔٞ رَٔػش ىٝلاٍح 40 ا٠ُك٢ ٓٞهغ حُل٤ْ رٞى , َٝٝٛ حُْٜٔ ىٝلاٍ ٝأًؼَ ٖٓ ًُي

 .ٛخثِش ُْ ٣ظٍٜٞٛخ حكي

َحّ ء ططز٤ن حٗٔظـ, ك٤غ هخّ رَ٘ح2012حر٣ََ ٖٓ ٓ٘ش  هغ حُل٤ْ رٞى آزَح١ٍٞط٤ٚ ك٢ٝهي ٝٓغ ٓٞ

Instageam ) )  َط٢ اىٍحؽ , ًٔخ هخّ ٓٞهغ حُل٤ْ رٞى رٌ٘ق ه٤ِٓخٍ ىٝلاٍ ؿِء ٜٓ٘خ ٣يكغ ٗويحً  1رٔوخر

 28ِؾ كٞح٢ُ هخّ ٓٞهغ حُل٤ْ رٞى رظلي٣ي ٓؼَ حُْٜٔ ٝح١ٌُ ٣ز 2012, ٝك٢ ٓخ٣ٞ ٓ٘ش حُٔٞهغ ك٢ رٍٞٛش ٗخٓيحى

 .ىٝلاٍ ُِْٜٔ 38 ا٠ُىٝلاٍح َٝٛ رؼيٛخ  30 ا٠ُ, ػْ َٝٛ رؼيٛخ ىٝلاٍ

اوز , حٌث تجملٌار دولار 190 حوالً س بوك الفٌلٌو بلغت القٌمة السوقٌة لشركة فً ٌو 2014 وفً سنة

علانٌة ة هو السٌاسة الإ, وهناك سبب آخر لزٌادة قٌمة شركة فٌس بوك السوقٌدولار 75 حدود السهم الواحد

, وأصبحت شركة لشهر مارس 2015 ملٌار مشترك نشط فً سنة 1.44 المتعددة, وبلغ عدد المشتركٌن فٌه

 جمع إلكترونً على مستوى العالم.الفٌس بوك أكبر ت

 أٔىاع الإػلأبد ػًٍ فُص ثىن 2-3-5-3

 : ّىػخ ِٓ الإػلأبد ورزّضً وبِرٍاٌفُص ثىن ِٓ ِغ َزىىْ

وهً الإعلانات التً تظهر أما على : (ذد اٌسَبراد ٌّىلؼه الإٌىزرؤٍلأبد رسَذ ِٓ ػاػ)إػلأبد إٌطبق  -1

)إعلانات , و تعرف هذه الإعلانات أٌضاً بإسمن فً صفحة الفٌس بوك الخاصة بكسطح المكتب أو العمود الاٌم

ا نص وصفً , وهذه الإعلانات تكون عبارة عن صورة واحدة أعلاهالنطاق( او )إعلانات رابطة الصفحة(

, وهذا هو شكل الإعلان الأكثر وٌكون مرتبطاً بموقعك الإلكترونًللصورة أو المحتوى واسفلها وصف للرابط 

 .بوك على موقعك بشكل صحٌحاستخداماً على الفٌس بوك و ذلك لأنه ٌعمل بعد تثبٌت الفٌس 

                                                           
ػ٤ٔی ػزخٍ ٓـ٤ي حُِر٤ي١ : حلأهزخٍ حُٔل٤ِش ػ٠ِ ٛللخص حُل٤ْ رٞى ٝىٍٝٙ ك٢ حُظ٤ٔ٘ش حلإهظٜخى٣ش ك٢ حُٔي٣٘ش حُؼَحه٤ش, رلغ ؿ٤َ ٍٓ٘٘ٞ, ( 34)

 .31, ٙ 2014هْٔ حُؼخٓش  –ؿخٓؼش ط٣ٌَض, ٤ًِش ح٥ىحد 
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, وهً عبارة 0314منتجات فً عام تم طرح الإعلانات متعددة ال :د ِزؼذدح إٌّزغبد ) اٌىبروضًُ (إػلأب -2

عن إعلانات ٌتم من خلالها عرض المزٌد من صور المنتجات حٌث ٌمكن للمستخدم التفاعل مع كل منتج و هذه 

 , كما ٌمكنالذي ٌهتم بها عملابك المحتملٌن كانت من الإعلانات الفعالة حٌث أنه من الرابع مشاهدة المنتجات

, اكثر على الصورة التً تظهر أولاً ن الإعلان الخاص بك للحصول على نقرات لفٌس بوك تلقابٌا أن ٌقوم بتحسٌ

 .بوك للموقع الإلكترونً الخاص بك مما ٌزٌد من احتمالٌة زٌارة مستخدمً فٌس

تعد إعلانات العروض أداة سرٌعة ومفٌدة جداً لإستهداف الأشخاص المتابعٌن للعلامة : اػلأبد اٌؼروع -3

 ,ًوار السابقٌن لموقعك الإلكترونثل المعجبٌن على صفحة الفٌس بوك الخاصة بك او الزالتجارٌة الخاصة بك م

 :ن للأشخاص التً تضغط علٌها و هماتقوم إعلانات العروض بمنح خٌارٌ و

 .د انتهاء صلاحٌة محدد لهذا الكودكود خصم مع موع -

 (وٌستخدم فقط فً المتجر.)نترنتمتجر منبثق لمخزنك عبر الإ رمز شرٌطً ٌمكن استخدامه إذا كان لدٌك -

العلامة التجارٌة واعادة إعلانات الفٌدٌو تكون هامة وفعالة جداً بالنسبة لكلاً من الوعً ب :إػلأبد اٌفُذَى -4

, ٌمكنك بالفعل اعادة توجٌههم بإعلانات أخرى الذٌن ٌشاهدون الفٌدٌو الخاص بك , ومن بٌن الأشخاصتوجٌهها

 .دٌو الذي ٌشاهدونهعلى مدة الفٌ اعتماداً 

حد ٌبحث عنها ا اخبار ونشر قصة لا أوهناك العدٌد من فوابد استخدام اعلانات الفٌدٌو على الفٌس بوك ومنه

وعً بالعلامة التجارٌة تعزٌز ونشر الو, و تثٌر الشعور بالفضول لمشاهدتهاوٌمكن أن تلفت الإنتباه أكثر 

 .فضل فً خدمة الأخبار من الٌوتٌوبلٌة على فٌس بوك اأداء مقاطع الفٌدٌو الاص حٌث ٌعد ,الخاصة بك

تتٌح لك الإعلانات الخاصة بالعملاء المهتمٌن جمع معلومات من  :د اٌخبطخ ثبٌؼّلا/ اٌّهزُّٓالإػلأب -5

, وسٌقوم فٌس بوك بشكل تلقابً بملء جمٌع المعلومات والتً مغادرة فٌس بوك إلىم دون الحاجة المستخد

 .ذلك إلىستخدم م او عنوان البرٌد الإلكترونً أو رقم الهاتف بحٌث لا ٌضطر المتشمل اسم المستخد

وهذه الإعلانات هً نوع من الإعلانات التً تسمح لك بتشغٌل حملات إنشاء العملاء المحتملٌن على الفٌس  

شخاص , تتضمن إعلانات العملاء المحتملٌن نموذج اتصال ٌتٌح للأوك بخلاف أنواع الإعلانات الأخرىب

 .ماح لشركة تجارٌة بمتابعتها معهمعرض اهتمامهم بمنتج أو خدمة من خلال ملء النموذج بتفاصٌلهم والس

هً عبارة عن إعلانات تفاعلٌة تم تصمٌمها لجلب الماركات والمنتجات لٌشاهدها : إػلأبد صلاصُخ الاثؼبد -6

نه أول شًء ستلاحظه عند النقر على أ الدخول حٌث ولها ممٌزات كثٌرة ومنها سرعة ,الأشخاص بشكل جذاب

 .العلامة التجارٌة تشبه التطبٌقاتتجربة ملٌبة ب إلىالإعلانات ثلاثٌة الأبعاد هو نقلك على الفور 

توفر إعلانات المنتجات الدٌنامٌكٌة على الفٌس بوك طرٌقة عرض إعلانات فردٌة أو  :الإػلأبد اٌذَٕبُِىُخ -7

ٌمكنك عرض إعلانات  سلوك الزابر إلىزاروا موقعك الإلكترونً, استناداً  نمنتجات متعددة للأشخاص الذٌ

 .ما ٌهتمون به إلىأٌضاً استناداً مختلفة لمجموعات مختلفة من الأشخاص 
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وهً شركة تقوم بنشر إعلاناتها وتحتوي على علامة أو تاج هذا ٌعنً انها تشٌر : خالإػلأبد اٌزٍ ثهب شراو -8

 ., و هذا ٌعنً أساساً شراكة مع علامة تجارٌة إلكترونٌة أخرىا شراكةولة بهإعلانات مم إلى

 الأطزغراَ 2-3-6

 ٔشأح ورطىر الأطزغراَ 2-3-6-1

ط٣ٌٖٞ حلأٛيهخء ٝٓ٘خًٍش حلأٗ٘طش  ا٠ُحٗٔظـَحّ( )ك٤ْ رٞى, ط٣ٞظَ,ٓؼَ ش حلاؿظٔخػ٤حُ٘زٌخص ًَ ٖٓ  طٜيف

 . ك٢ حلاطـخٛخص ٝحُؼوخكخصحهظِلٞح  ٕٝحكظ٠  لأٛيهخء ٝحلأهَحٕٝحلاٛظٔخٓخص ٓغ ح

رَ ك٢ ٝلا٣ش ك٢ حًظٞ 2010, ٝٛٞ ٗزٌش حؿظٔخػ٤ش أ١ِن ك٢ ٓ٘ش ٔظـَحّ ططز٤ن ٓـخ٢ٗ ُظزخىٍ ح٣ٍُٜٞؼي حلاٗ

طظْ  , ٝرؼيٛخ٢ٝحُظؼي٣َ ػ٤ِٜخ رٞٓخ١ش كِظَ ٍهٔ ٍٜٞحُحُظوخ١  ٣ظ٤ق ُِٔٔظوي٤ٖٓٚ كَح٤ٌٔٗٔٞ حلأ٤ٌ٣َٓش, ك٤غ حٗ

 .ْ, ٓغ حُٜللش حُؼخٓش ُٜٓ٘خًٍظٜخ ٖٓ هزَ حُٔٔظوي٤ٖٓ

( حُق 500ٖٓ َٜٗ ٓخٍّ ػ٠ِ ط٣َٞٔ رٔزِؾ ) 2010كَٜ ٤ًلٖ ٤ٓٔظَّٝ ه٣َؾ ؿخٓؼش ٓظخٗلٍٞى ك٢ ٓ٘ش 

" ر٤٘ٔخ ًخٕ ٣ؼَٔ ػ٠ِ ططز٤ن أهَ  Andreessen "  ٝBaseline Venturesىٝلاٍ ًظ٣َٞٔ أ٢ُٝ ٖٓ هزَ 

 .Foursquareك٢  , ًُٝي رخػظٔخىٙ ػ٠ِ حُٔٞهغ حُــَحك٢ ًٔخحلاؿظٔخػ٢ُِظٞحَٛ 

ٛلٞٙ رؤٗٚ , ٖٝٝ حلأكَحى ٖٓ ٓؼخٍف ٤ًلٖ ٤ٓٔظَّٝرؼي ا١لام حُظطز٤ن ُْ ٣٘ـق ك٢ ريح٣ظٚ ٝحٓظويٓٚ حُؼي٣ي ٓ

ك٢ ٓظخٗلٍٞى  خىٍٓ ( حٌُِحًَٕ ٖٓ)٤ًلٖ, ٝٓخ٣ي ٣ًَ٘ـ٤ُٞ٣َٞ هخّ  2010, ٝك٢ ٓ٘ش ٓـَى كٌَس ٤ٓجش ٝكخِٗش

ٝؿيٝح إٔ طل٤َٔ حٍُٜٞ ٝٓ٘خًٍظٜخ ػزَ ٓٞهغ  , رؼيٓخّٗٔظـَححٍُٜٞ ك٢ حلارزيء حُؼَٔ ػ٠ِ ط٤ْٜٔ ٓ٘خًٍش 

 . ػ٤ِٔش ٛؼزش ػ٠ِ حُٜٞحطق حُٔلُٔٞشحُل٤ْ رٞى أٝ ك٤ٌَِ أٝ حُٔٞحهغ حلأهَٟ 

ك٢  2010, ٝهي أ١ِن أٍٝ ٗٔوش ؿي٣يس ُِظطز٤ن حُٔ٘ش ٌٛٙ حُلٌَس٣َٜٖٗ كو٢ ُِؼَٔ ك٢ ح١لام  أٓظـَم حُؼَٔ

, ٗوٚ 80ُ٘ٔوش حُوخٛش رٜخطق ح١٥ كٕٞ, ك٤غ ريء ربٓظويحٍٓٚ رخ, ٣ٝظ٤ق حلاٗٔظـَحّ ٓ٘خًٍش حُٜٞحًظٞرَ

آلاف ٓٔظوي10ّرِؾ أػيحى حُٔٔظوي٤ٖٓ  أ٣خّ ٖٓ ا١لاهٚ 10ٝرؼي 
35
. 

َٝٝٛ  Foursquare" حُيػْ حٌُخَٓ ٍُِٜٞ ٝحُٔ٘خًٍش ػ٠ِ ٗزٌش  2010أػِٖ ططز٤ن حٗٔظـَحّ ك٢ ى٣ٔٔزَ 

, ٤ِٕٓٞ ٍٛٞس 100رَكغ  2011لاٗٔظـَحّ ك٢ ٤ُٞ٣ٞ هخّ ٓٔظويٓٞ ح , ك٤غ٤ِٕٓٞ ٓٔظويّ  ا٠ُػيى حُٔٔظوي٤ٖٓ 

 .٤ِٕٓٞ ٍٛٞس 150 ا٠ُأٓخ ك٢ َٜٗ أؿٔطْ ٖٓ حُٔ٘ش ًحطٜخ حٍطلغ ػيى حٍُٜٞ حُٔلِٔش ٤َُٜ 

 :٣ؤط٢ طْ حلإػلإ ٖٓ هزَ ٤ًلٖ ٓئْٓ حلاٗٔظـَحّ ػٖ ٓخ 2012ٝك٢ َٜٗ ٓخ٣ٞ ٓ٘ش  

 .حُٔٔظوي٤ٍٖٓٛٞس ؿي٣يس ك٢ حُظطز٤ن ٖٓ هزَ  58ك٢ ًَ ػخ٤ٗش ٣ظْ اٟخكش  -

 .ـَحّ ك٢ ًَ ػخ٤ٗش ػ٠ِ ٓ٘ظَى ؿي٣ي٣لَٜ ططز٤ن حلاٗٔظ -

                                                           
 .12, 2014ٙ, حُوخَٛس, حُيحٍ حُؼخ٤ُٔش َُِ٘٘ ٝحُظ٣ُٞغ, 1ٝ حُـ٣َٔش حلاٌُظ٤َٗٝش, ١ ى. ػزي حُل٤ِْ ٓٞٓی ٣ؼوٞد: حلاػلاّ حُـي٣ي  (35)
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ٌٓ٘ إٔ طْ أٗ٘خإٙ كوي طـخُٝ ح٤ُِٔخٍ ٍٛٞس َٓكٞػش ػ٠ِ ٓٞهغ حلاٗٔظـَحّ  -
36
 . 

حلاٗٔظـَحّ ٖٓ هلاٍ ٛلوش  , هخٓض ًَٗش حُل٤ْ رٞى رخلآظلٞحً ػ٠ِ ططز٤نٖٓ َٜٗ أر٣ََ 2012ٝك٢ ٓ٘ش  

, ٝإٔ ٌٛٙ حُٜلوش أٛزلض ٤ِٕٓٞ ىٝلا710ٍٜٝٓخىٍ أهَٟ طًٌَ إٔ حُٜلوش رِـض , ٗويحً  رِـض )٤ِٓخٍ ىٝلاٍ(

٤ْ رٞى ٓخ ٤ٓلَٜ رؼي , ك٤غ ًظذ ٓخٍى ػ٠ِ ٛللظٚ ك٢ حُلحً ٠ُِـش كظ٠ هزَ ر٤خٜٗخ ُِـٍٜٜٔٞٓيٍ

   .ٔخء ططز٤ن حلاٗٔظـَحّ رٌَ٘ ٓٔظوَ"ِٓ٘ظِّ رظط٣َٞ ٝاٗحلآظلٞحً "

, ٝٓغ ٤ِٕٓٞ ٓ٘ظَى (300خرغ ُٔٞهغ حُل٤ْ رٞى أٗٚ طـخُٝ )َحّ حُظأػِٖ حلاٗٔظـ 2017ك٢ ًخٕٗٞ حلأٍٝ ػخّ  

٤ِٕٓٞ ٓٔظويّ ( 180( ٤ِٕٓٞ ٓٔظويّ, ْٜٓ٘ )400ى حُٔ٘ظ٤ًَٖ رظطز٤ن حلاٗٔظـَحّ )رِؾ ػي 2017 ٜٗخ٣ش ػخّ

َٝٛ , ٝهي ٌٓ٘ اٗ٘خثٚ ٤ِٓخٍ( ٤ِٓ5.3ٕٞ ٍٛٞس, ٝرِؾ ٓـٔٞع حلإػـخرخص )( ٣80َكؼٕٞ ) , ك٤غ٢٘ٗ ٣َٜٗخً 

كوي أطخف  2017, أٓخ ك٢ ٓ٘ش ( ٤ِٕٓٞ هٜش400ًٔخ ٣َ٘٘ أًؼَ ٖٓ ), ( ٤ِٕٓٞ ٓٔظوي500ّ) ا٠ُظوي٤ٖٓ ػيى حُٔٔ

ٍٛٞ ٝٓوخ١غ حُل٤ي٣ٞ ك٢ ٝهض  10, ًٔخ ٣ٔظط٤غ حُلَى ٓ٘خًٍش ظـَحّ َٗ٘ حُوٜٚ حُل٤ش ُٔٔظوي٤ٓٚٓٞهغ حلاٗٔ

رِؾ ػيى كوي  2018ٓخ ك٢ ٓ٘ش , ٝح٤ِٕٓٞ ٓ٘ظَى 700 ا٠ُ, َٝٝٛ حُٔ٘ظًَٕٞ ٝحكي, ٝأٛزق حُٔٞهغ أًؼَ أٓخٗخً 

حُـي٣ي ٝأٛزق ٓٔظٟٞ حُظ٣ٞٔن ًز٤َحً  GIF, ٝطوي٣ْ حُٔ٘ظ٤ًَٖ ح٤ُِٔخٍ ٓ٘ظَى, ًٔخ أىهَ ٢ٔٗ حٌُظخرش ك٢ حُوٜش

 .رٞى ؿيحً ٠٣خ٢ٛ ٓٞهغ حُل٤ْ

  لأطزغراَاخظبئض   2-3-6-2

 ٟخكش ٓوخ١غ حُل٤ي٣ٞ ك٢ حَُ٘٘ رؼيٓخ ًخٕ ٓوظَٜحً ػ٠ِ حٍُٜٞ كو٢.ا 

 ٛحُظلخػَ ر٤ٖ يهخء حُٔٔظوي٤ٖٓ ُظطز٤ن حلاٗٔظـَحّ ك٢ حٍُٜٞ ػ٘ي ٓ٘خًٍظٜخ , ٓٔخ ٣ِ٣ي حلإٗخٍس ُلأ

 .حلأٛيهخء حُٔٔظوي٤ٖٓ

   ٍُٜٞهلاف ٓٞهغ حُل٤ْ رٞى ػ٠ِ  ٜٗخ٣ش ُٜخأػيحى لا ا٣٠ُظ٤ق ٓٞهغ حٗٔظـَحّ آٌخ٤ٗش ٍكغ ح. 

 ٣ٌُٖ زغ حلأٗوخٙ ح, ك٤غ ٣وّٞ حُٔٔظويّ رظظـَحّ رٌَ٘ حٓخ٢ٓ ػ٠ِ كٌَس حُظظزغ٣ؼظٔي ططز٤ن حٗٔظ

 .حُظ٢ ٣وٕٞٓٞ رَكؼٜخ ػزَ حُظطز٤ن ًخكش حٍُٜٞ ٣ؼـذ رٍْٜٞٛ ٝطِٜٚ طِوخث٤خً 

 ُى حُظطز٤ن , ًٔخ ٓٞؿٜٞٞحطق ٝحلأؿِٜس ح٤ًٌُش حُِٞك٤ش٣ؼَٔ ططز٤ن حٗٔظـَحّ ػ٠ِ ؿ٤ٔغ حلأٗظٔش ك٢ ح

 .ػ٠ِ حُلٞح٤ٓذ حٌُٔظز٤ش

 حُل٤ْ  حلاؿظٔخػ٢ٗزٌخص حُظٞحَٛ  ٣ٔٔق ططز٤ن حلاٗٔظـَحّ ُٔٔظوي٤ٓٚ رٔ٘خًٍش حٍُٜٞ ػ٠ِ ٓوظِق(

 .رٞى, ط٣ٞظَ, ٝطٔزَِ(

  ّلاص ػ٠ِ حٍُٜٞ ٝٓوخ١غ حُل٤ي٣ٞ, ٝاٟخكش حُظؼي٣ُِٔٔظوي٤ٖٓ طؼي٣َ حٍُٜٞ ٝطَط٤زٜخ٣ظ٤ق حلاٗٔظـَح. 

 ِٜخ هخٛش ُٚ لا ططز٤ن حٗٔظـَحّ ٣لظ١ٞ ػ٠ِ ه٤خٍ ُِٔٔظويّ ك٤غ ٣ٌٖٔ إٔ ٣لـذ حُزٞٓخص ٓؼ٤٘ش ٣ٝـؼ

 .٣ٔظط٤غ أكي ٍإ٣ظٜخ

 خ٤ٗش حُظز٤ِؾ ػٖ حلا٤ٗخء ح٤ُٔٔجشق حُظطز٤ن ُٔٔظوي٤ٓٚ ا٣ٌٓظ٤. 

                                                           
ٖ , ا٣ٔخٕ ػزي حَُُحم حُوخؿش: ىٍٝ حلاٗٔظـَحّ ك٢ طلل٤ِ حُ٘زخد حُزل٢٘٣َ ػ٠ِ حُؼَٔ حُظطٞػ٢, )ٍٓخُش ٓخؿٔظ٤َ ؿ٤َ ٍٓ٘٘ٞس (, ٌِٓٔش حُزل٣َ( 36)

 . 72–73, ٤ِ2010ش, حُٔ٘خٓش, ٤ًِش حُيٍحٓخص حُؼ٤ِخ, حُـخٓؼش حلأٛ
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 أًؼَ ٖٓ كٔخد, ك٤ٌٖٔ إٔ ٣ٌٕٞ ٝحكيحً ُِؼَٔ,  ٣ظ٤ق حُظطز٤ن ُِٔٔظوي٤ٖٓ حُظٔـ٤َ ػ٠ِ حُٔٞهغ ػ٠ِ

 .ُلأٛيهخء, ٝآهَ ُٚ هخٙ ٝٝحكيحً 

 ى ك٤غ حطـٚ لا إٔ ٤ِٓحطٚ طوظِق ػٖ حُل٤ْ رٞٗٔظـَحّ رًَ٘ش حُل٤ْ رٞى ارخَُؿْ ٖٓ حٍطزخ١ ٓٞهغ حلا

حلاٗٔظـَحّ, ٝأٛزق ٓٔظٟٞ حُظ٣ٞٔن ك٤ٚ ًز٤َ ا٠ُحُٔ٘ٞحص حلأه٤َس  حلأكَحى ك٢
37
 . 

 إَغبثُبد ِىلغ الأطزغراَ  2-3-6-3

ٗوخٙ ُٓٞؼ٤ٖ رخٍُٜٞ ٝ هخٛشً ػ٘يٓخ ٣ٌٕٞ حلأرخُ٘ٔزش ُزؼٞ حُٔٔظوي٤ٖٓ, ططز٤ن حلاٗٔظـَحّ ٢ٗء ػظ٤ْ 

 :ٓخ ٢ِ٣ا٣ـخر٤خص حُظطز٤ن ٖٝٓ  حلأٛيهخء ٝحُٔظخرؼ٤ٖ,طل٤ِٜٔخ ٝػَٟٜخ ػ٠ِ 

 إٔ ٣وظخٍ ا١خٍ حٍُٜٞس هزَ  , ك٤غ ٣ٔظط٤غ حُلَىٗٔظـَحّ ػ٠ِ حُؼي٣ي ٖٓ حُٔئػَحص٣لظ١ٞ ططز٤ن حلا

 .َٗ٘ٛخ

  ٔحُل٤ْ حُٔٞحهغ حلأهَٟ ٓؼَ ا٠ُ, ك٤غ ٣وّٞ حُلَى رخُظوخ١ حٍُٜٞ ٝطل٤ِٜٔخ َ حُظطز٤ن رَٔػش ًز٤َس٣ؼ(

 .رٞى, ط٣ٞظَ(

  :ؤىحس ؿ٤يس ٖٓ أؿَ حُظ٣َٝؾ ش ًحلاؿظٔخػ٤حًَُ٘خص حُظـخ٣ٍش حُ٘زٌخص طٔظويّ ٤ِٓٝش كؼخُش ُِظ٣َٝؾ

, ٓٔخ ُويٓش أٝ ِٓؼش ٓؼ٤٘ش ٝرظٌِلش أهَ, ك٤غ ٣ٞؿي حُؼي٣ي ٖٓ حُظطز٤وخص حُٔوظٜش رخُظ٣َٝؾ ُِٔؼٜخ

 . ٣ُخىس حلأٍرخف ٝرؤهَ حُظٌخ٤ُق ا٣٠ُئى١ 

 ُْػ٠ِ حُؼي٣ي ٖٓ حُؼوخكخص ٝحُظؼَف ٣ؼي ٤ِٓٝش ؿي٣يس ٜٝٓٔش ُظ٣ٌٖٞ ٛيحهخص ٓغ ٓوظِق ىٍٝ حُؼخ. 

   ْأهزخٍ حُؼخُْ ٝ حُل٘خ٤ٖٗ ٓؼَكش  ا٠ُ, اٟخكش ػ٠ِ حُظلي٣ؼخص حلأه٤َس ك٢ حُٔٞهغ٣ظ٤ق ُِلَى حلإ١لاع حُيحث

 .هلاُٚ

ضٍجُبد الأطزغراَ 2-3-6-4  

َ ٖٓ رخَُؿْ ٖٓ ا٣ـخر٤خص ٓٞهغ حلاٗٔظـَحّ حلا حٕ حُظطز٤ن ٣لظ١ٞ ػ٠ِ حُؼي٣ي ٖٓ حُِٔز٤خص . ك٤غ ٣ٔظط٤غ حٌُؼ٤ 

ص ِ٘خثؼخحُٔ٘ظ٤ًَٖ ٍإ٣ش ًَ حُظلخ٤َٛ كٞحء حٍُٜٞ ٝ حُٜ٘ٞٙ أٝ حُوٜٚ حٍُٔ٘٘ٞس , ًٔخ ٣ٔظويّ ٜٓيٍ ُ

ػزَ َٗ٘ حٍُٜٞ ح٤ُٔٔجش
38
. 

 الاعزّبػٍاٌزىاطً  شجىبداضزخذاِبد   2-3-7

  المستفٌدٌن إلىهً وسٌلة النقل المعلومات وتداولها من مصدرها. 

 لفةإنشاء شبكات الجهات والمؤسسات المخت. 

 إنشاء صفحات خاصة بالأفراد والجهات. 

 استخدامات ترفٌهٌة. 

                                                           
                                                                                                             .74ا٣ٔخٕ ػزي حَُُحم حُوخؿش: ٜٓيٍ ٓخرن, ٙ (37)

 . mmawdoo3.com, 2018حرَح٤ْٛ حُؼز٤ي٣خ: ِٓز٤خص ٝح٣ـخر٤خص ٓٞحهغ حُظٞحَٛ حلإؿظٔخػ٢, ٓؼِٞٓخص َٗ٘ص ػ٠ِ ٓٞهغ ٟٓٞٞع ,(38)
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 ًالتعاون الالكترون. 

 لالكترونًالتعلٌم ا. 

 الدعاٌة والإعلان. 

 الاعزّبػٍالإػلاْ ػجر شجىبد اٌزىاطً  2-3-8

التً  ,هو مصطلح ٌستخدم لوصف أحد أشكال الدعاٌة عبر الإنترنت الاجتماعًالإعلان عبر شبكات التواصل 

وتكمن إحدى القواعد الربٌسٌة للإعلان عبر شبكات  ,ةالاجتماعٌدورها أن تركز على مواقع الشبكات من 

ومن خصابص  ,الدٌموغرافٌةالاستفادة من معلومات المستخدم ٌمكنهم  , حٌثأمن المعلمٌن الاجتماعًالتواصل 

سهولة إٌصال نتشار وعة الاسر التفاعلٌة بٌن العٌن والجمهور و الاجتماعًالإعلان عبر شبكات التواصل 

ا اختراق الحدود الجغرافٌة لبلد مد من الجمهور فً زمن قصٌر غٌر مكلف مادٌاً, وأكبر عد إلىالإعلان 

 .جمٌع انحاء العالم إلىوالوصول 

ٌٝٛح ٓخ ٣ـؼِٚ أًؼَ كؼخ٤ُش ك٢  ,ٓخػش 24ٝحُِرخثٖ ٓظٞحؿيٕٝ ػ٠ِ ٓيحٍ  ,ٓخػش 24ٟٓٞٞع ػ٠ِ ٓيحٍ حلإػلإ 

 .ٖٓ حُِرخثْٖ أًزَ حٓظٜيحف ً

٣ٔظل٤ي ٖٓ حُوٜخثٚ حُٔظٞكَس رٌٜٙ ح٤ُِٓٞش ًخُظَؿٔش ٝحُيٓؾ ر٤ٖ  حلاؿظٔخػ٢حلإػلإ ػزَ ٗزٌخص حُظٞحَٛ 

 .آٌخ٤ٗش حُظؼي٣َ ك٢ أ١ ٝهض ا٠ُش اٟخك ,حُٜٞص ٝحٍُٜٞس حُٔظلًَش ٝكظ٠ حُ٘ٚ حٌُٔظٞد

س حُ٘ظخثؾ رٔـَى إٔ طوّٞ رَ٘٘ٙ ك٤غ ٣ظَٜ ُي ك٤غ ٓظزيأ رٔ٘خٛي ,ػلإ رخُ٘ظخثؾ حُل٣ٍٞش٣ظ٤ِٔ ٌٛح حُ٘ٞع ٖٓ حلإ 

٣ٌٝٔ٘ي ٓؼَكش ػيى ح٣ُِخٍحص ٝػيى حُ٘وَحص ك٢ حُٞهض حُلو٤و٢  ,ػيى ح٠ُـطخص ػ٠ِ حلإػلإ أٓخٓي ٓزخَٗس

 .ٓيٟ حُظلخػَ ٓغ حلإػلإ حٍُٔ٘٘ٞ ٌٝٛح أك٠َ رٌؼ٤َ ٖٓ حلإػلاٗخص حُظو٤ِي٣ش حُظ٢ لا طٌٔ٘ي ٖٓ ٓؼَكش
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 رّهُذ 

, ًٔخ إٔ ٗـخف ٣ليى ٗـخف أٝ كَ٘ رَٗخٓؾ ط٣ٞٔو٢ , كٜٞ ح١ٌُي ُذ ٝؿَٞٛ حُؼ٤ِٔش حُظ٣ٞٔو٤شِٞى حُٔٔظ٣ِٜؼظزَ ٓ

ٝىٍحٓش هٜخثٜٚ  ,أ١ ػ٤ِٔش ط٣ٞٔو٤ش ٣ظطِذ ٜٓ٘خ حُظؼَف ػ٠ِ حُِٔٞى حلآظٜلا٢ً ٝ حَُ٘حث٢ ُِٔٔظ٤ٌِٜٖ

, ٝىٍحٓش ِٓٞى ٍ حَُ٘حءحطوخى هَحٝحَُٔحكَ حُظ٢ ٣َٔ رٜخ حُٔٔظِٜي ك٢ ظٜلا٤ًش هخٛش حُوَحٍحص حَُ٘حث٤ش حلآ

 .خص ٍٝؿزخص ٝٓظطِزخص حُٔٔظ٤ٌِٜٖحُٔٔظِٜي حُظ٢ طؼظزَ ٖٓ حُٟٔٞٞػخص حُٜخٓش ُٔؼَكش كخؿ

 ضٍىن اٌّطزهٍه  2-4

 رؼرَف ضٍىن اٌّطزهٍه  2-4-1

مجموعة الأفعال والتصرفات التً ٌقوم بها الفرد فً موقف معٌن وبحسب كن تعرٌف سلوك المستهلك بأنه: ٌم 

جاته ورغباته فٌها لحظة , والمعبر عنها بقراره فً شراء المنتوج الذي ٌتوقع بأنه ٌشبع حاته المتاحةكاناإم

 .39الشراء

مجموعة من العملٌات العقلٌة والعاطفٌة والأنشطة الفٌزٌولوجٌة التً ٌعدها وٌعرف سلوك المستهلك على أنه: 

 .40دمات حتى تشبع حاجاتهم ورغباتهموتقٌم السلع والخالناس وٌقٌمون بها سبل البحث واختٌار شراء واستخدام 

أو الخدمة التً تشبع  دراسة المستهلكٌن عندما ٌقومون بتبادل شًء ذو قٌمة بالسلعةوٌعرف أٌضاً على أنه:  

 .حاجتهم

السلوك الذي ٌقوم به المستهلك عندما ٌبحث وٌشتري وٌستعمل وٌقٌم وٌتلخص من السلع وٌعرف أٌضا على أنه: 

 ا ( التً ٌتوقع أن تشبع حاجاته.خدمات ) بعد استعمالهوال

تعرٌف سلوك المستهلك على أنه مجموعة من التصرفات  إلىمن خلال جملة التعارٌف المقدمة توصل الباحث 

 .اع حاجاته ورغباته من سلع وخدماتالتً ٌقوم بها الإنسان من أجل إشب

 

 

 

 

                                                           
                                        .                                                                                                              111, 2002ٙ( ػٜخّ حُي٣ٖ أ٤ٖٓ أرٞ ػِوش, حُظ٣ٞٔن)حُٔلخ٤ْٛ حلآظَحط٤ـ٤خص حُ٘ظ٣َش ٝحُظطز٤ن(, ٓئٓٔش ٤١زش حَُ٘٘ ٝحُظ٣ُٞغ, ٓؼَٔ, 39)

ح١َٝكش (ارَح٤ْٛ هؼ٤ي, حُظ٣َٝؾ حلإٌُظ٢َٗٝ ٝىٍٝٙ ك٢ حُظؤػ٤َ ػ٠ِ ٤ًِٞٓخص حُٔٔظِٜي حُـخى حُٔ٘ظـخص حُٔويٓش ٖٓ ١َك٢ حُٔئٓٔخص حلاهظٜخى٣ش ٝ 40)

 .88ٙ , 2016/2017َ: ؿخٓؼش هخٛي١ َٓرخف ٍٝهِش حُـِحثَٓويٓش ٤َُ٘ ٜٗخىس حُيًظٍٞحٙ, ٤ًِش حُؼِّٞ حلاهظٜخى٣ش ٝ حُؼِّٞ حُظـخ٣ٍش ٝػِّٞ حُظ٤٤ٔ

 



 
53 

 أهُّخ دراضخ ضٍىن اٌّطزهٍه رطىَمُب    2-4-2

ٌة على سلوكٌات الأفراد الشرابٌة, دراسة سلوك المستهلك تعنً فهم العلاقة بٌن المؤثرات الداخلٌة والخارج إن

, بل سات على المستهلكٌن أو الطلب فقط, ولم تقتصر الحاجة لمثل هذه الدراوكذلك فهم سلوك الإنسان كعلم

بصفة عامة ر من مظاهر السلوك الإنسانً تتسع لتشمل الإهتمام البالغ من قبل العملاء لفهم ودراسة أي مظه

 .والاستهلاكً بصفة خاصة

, و عند بداٌة دراسة سلوك المستهلك الفرد هلك البداٌة لدراسة بحوث التسوٌقحٌث تمثل دراسة سلوك المست

روعات , ثم تعمم الأبحاث والنتابج لتتناول المشساسٌةتمتد الأبحاث والنتابج لتتناول الأسرة كوحدة الاستهلاك الأ

 .41والمنظمات الصناعٌة والتجارٌة وبعدها تصبح النتابج عامة لتتناول الحكومة والمجتمع بكامله

 أٔىاع ضٍىن اٌّطزهٍه  2-4-3

خ ٝػ٠ِ طلو٤وٜ ا٠ُطوظِق أٗٞحع ٤ًِٞٓخص حلأكَحى ٝطَٜكخطْٜ رخهظلاف حلأكَحى ًحطْٜ ٝحلأٛيحف حُظ٢ ٣ٔؼٕٞ 

طو٤ٔٔخص  ا٠ُُي ٤َ٘٘ٓ ٖٓ ٓيحٍّ حُِٔٞى حلإٗٔخ٢ٗ ٝأٛيحكٜخ ٌُ, أٝ ًَ ٓيٍٓش كٔذ ٍإ٣ش ًَ رخكغ ٝأٛيحكٚ

 ػي٣يس ٜٓ٘خ:

 : ا٠ُٝٛ٘خ ٣٘ؤْ ِٓٞى حُٔٔظِٜي  :شىً اٌطٍىن -1

 ٣ٌٖٔ ٓلاكظظٜخ ٖٓ حُوخٍؽ حَُ٘حء ٛٞ حُظَٜكخص ٝحلأكؼخٍ حُظخَٛس حُظ٢ :ضٍىن ظبهر. 

 ٓرَ حلآظيلاٍ ػ٤ِٚ ٖٓ هلاٍ  ,ٖ ٓ٘خٛيطٚ أٝ ٓلاكوظٚ رٌَ٘ ٓزخَٗٛٞ حُِٔٞى ح١ٌُ لا ٣ٌٔ: ضٍىن ثبط

 .ظخَٛس ًخُظل٤ٌَ ٝحُظؤَٓ ٝحلإىٍحىٓلاكظش حلأٝؿٚ حُٔوظِلش ُِِٔٞى ٝطَٜكخص حلأكَحى حُ

 :ا٠َُكخص حُٔٔظ٤ٌِٜٖ كٔذ ١ز٤ؼظٜخ ط٘ؤْ طٜ :ؽطت طجُؼخ اٌطٍىن -2

  طؼِْ أ ا٠ُٖٓ ىٕٝ حُلخؿش ٛٞ حُِٔٞى ح١ٌُ ؿخُزخً ٓخ ٣ٜخكذ حلإٗٔخٕ ٌٓ٘ ٤ٓلاىٙ ٝ :فطرٌضٍىن ٝ

 .طي٣ٍذ

 ٣زخص حُٔوظِلش ًخُوَحءس ٝحٌُظخرشٛٞ حُِٔٞى ح١ٌُ ٣ظؼِٔٚ حُلَى رٞحٓطش حُظؼِْ أٝ حُظيٍ :ضٍىن ِىزطت . 

 :ا٠ُٞى حُٔٔظِٜي كٔذ ٌٛح حُٔؼ٤خٍ ٣٘ؤْ ِٓ :ؽطت اٌؼذد -3

 ٌٓخػخص ك٤خطٚ , ٝٓخ ٣ظؼَٝ ُٚ ٖٓ ٓٞحهق هلاؼِن رخُلَى رلي ًحطٚٛٞ حُِٔٞى ح١ٌُ ٣ظ :ضٍىن فرد ٍ

 .حُٔوظِلشح٤ٓٞ٤ُش 

 ٍؼَ ػلاهش حُلَى , ٝ ٣ٔػش ٖٓ حلأكَحى ٤ُْٝ كَىحً ٝحكيحً ٛٞ حُِٔٞى ح١ٌُ ٣وٚ ٓـٔٞ :ضٍىن عّبػ

 .ًؤكَحى حُـٔخػش ح١ٌُ ٣٘ظ٢ٔ ا٤ُٜخ, رـ٤َٙ ٖٓ حلأكَحى

                                                           
 .17-16, ٙ 2003(ػ٘خر٢ رٖ ػ٠ٔ٤, ِٓٞى حُٔٔظِٜي ػٞحَٓ حُظؤػ٤َ حُز٤ج٤ش, ى٣ٞحٕ حُٔطزٞػخص حُـخٓؼ٤ش, حُـِحثَ 41)
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 :ا٠ُحُٔؼ٤خٍ ٣٘ؤْ  ِٓٞى حُلَى رٔٞؿذ ٌٛح  :ؽطت ؽذاصخ اٌطٍىن -4

 ٔظليػش ربػظزخٍٙ ٣ليع لأٍٝ َٓسٓ ٛٞ حُِٔٞى حُ٘خطؾ ػٖ كخُش ؿي٣يس أٝ :ضٍىن عذَذ. 

 حُِٔٞى حُٔؼظخى ىٕٝ طـ٤َ أٝ رظـ٤َ ١ل٤ق أ١ رٍٜٞس ١زن حلأَٛ أٝ ٓوخٍرش ُٔخ ٓزوٚ : ضٍىن ِىرر ٞٛ

ٖٓ طَٜكخص ٝأكؼخٍ
42
 . 

 خظبئض ضٍىن اٌّطزهٍه 2-4-4

 .بد أن ٌكون من وراءه دافع أو سببإن كل سلوك أو تعرف إنسانً لا -

الحالات حوصلة لعدة دوافع , فهو فً أغلب نسانً نتٌجة لدافع أو سبب واحدلإنادراً ما ٌكون السلوك ا -

 .وأسباب

سلوك  , وبالتالً لا ٌمكن تصوربمعنى أنه موجه لتحقٌق هدف معٌن إن السلوك الإنسانً هو سلوك هادف -

 .دون هدف

 .اث وأعمال تكون قد سبقتهتبط بأحد, بل ٌرٌس سلوكاً منعزلاً وقابماً بذاتهالسلوك الذي ٌقوم به الأفراد ل -

, إذ فً الكثٌر من الحالات لا ٌستطٌع الفرد أن راً مهماً فً تحدٌد سلوك الإنسانكثٌراً ما ٌؤدي اللاشعور دو -

 .ٌسلك سلوكاً معٌناً  أن إلىٌحدد الأسباب التً أدت به 

هو فكل سلوك , نهاٌته اصل تحدد بدأ كل سلوك ولافلٌس هناك فو, وك الإنسانً عملٌة مستمرة ومتصلةالسل -

 .متكاملة مع بعضها ومتممة لبعضها جزء أو حلقة من سلسلة من حلقات

 .تً تواجهه: ٌظهر السلوك بصور متعددة حتً ٌمكنه التوافق مع المواقف الهو سلوك متنوع -

 .43: السلوك ٌتعدل وٌتبدل تبعا للظروف والمواقف المختلفةسلوك مرن قابل للتعدٌل -

 ػٍُّخ ارخبر اٌمرار اٌشرائٍِراؽً   2-4-5

 :ش حطوخً حُوَحٍ حَُ٘حث٢ ك٤ٔخ ٣٢ِ٣ٌٖٔ اٗـخُ َٓحكَ ػ٤ِٔ

, رابً هً مرحلة ظهور الحاجةالمرحلة الأولى فً مراحل عملٌة اتخاذ القرار الش :اٌشؼىر ثبٌؾبعخ ِرؽٍخ -1

د وما ٌعتقد الحصول هو موجو وٌظهر تحدٌد الحاجات عندما ٌكون المستهلك واعً بوجه اختلاف معتبر بٌن ما

, وٌدرك المستهلك بان المنتجات التً ٌستهلكها ٌومٌاً لا تمثل الحاجات التً ٌرغب فٌها لكونها لا تحقق له علٌه

 لنقص أو التوتر فً تحقٌق حاجاته,, لا ٌمكن للمستهلك أن ٌتحمل حالة اض مشاكلهالإشباع الكافً أو تحل له بع

                                                           
 .29, ٙ  1997ٙ,27( ٓلٔي ٛخُق حُٔئًٕ, ِٓٞى حُٔٔظِٜي, ىحٍ حُؼوخكش َُِ٘٘ ٝحُظ٣ُٞغ, ػٔخٕ , 42)

 63-62, ٙ 2013ح١ٍُٞ٘, ِٓٞى حُٔٔظِٜي حُٔؼخَٛ, ى٣ٞحٕ حُٔطزٞػخص حُـخٓؼ٤ش, حُـِحثَ,  ( 43َ٤٘ٓ)
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, أٝ هيٓش ٓليىس ٝ رخُظخ٢ُ كَ حٓظٜلاى ٓ٘ظٞؽ ُؼلآش طـخ٣ٍش ٓخ ا٢٠ُ طوٞىٙ كٜٞ ٣وّٞ رؼ٤ِٔش حطوخً حُوَحٍ حُظ

حٌُِٔ٘ش
44
. 

٠ رؼي إٔ ٣يٍى حُٔٔظِٜي رٞؿٞى كخؿش ٝطظُٞي ُي٣ٚ حَُؿزش ُٝي٣ٚ حُويٍس ػِ :ِرؽٍخ اٌجؾش ػٓ اٌّؼٍىِبد -2

حَُٔحى ؿٔؼٜخ ػ٠ِ خص , ٣ٝظٞهق كـْ ٝٗٞػ٤ش حُٔؼِٞٓطٞس حُظخ٤ُش رخُزلغ ػٖ حُٔؼِٞٓخص, ٣وّٞ ك٢ حُواٗزخػٜخ

, كبًح ًخٕ حُٔ٘ظؾ ِٓؼش أٝ هيٓش ٓؼَٔس أٝ ًحص طٌخ٤ُق رخٛظش كبٕ حُٔٔظِٜي ٣ـظٜي ك٢ ؿٔغ ١ز٤ؼش حُٔ٘ظـخص

, أٓخ اًح ًخٗض ِٓؼش أٝ هيٓش ط٘ظَٟ رٜلش ٍٝط٤٘٤ش ًٝحص طٌِلش ٗظوخثٜخ ٖٓ ؿ٤ٔغ حُٜٔخىٍ حُٔظخكشحُٔؼِٞٓخص ٝح

 .ُي٣ٚ ٖٓ حُظـخٍد حُٔخروش ؿٔغ حُٔؼِٞٓخص ٣ٌٝظل٢ رخُٔؼِٞٓخص حُٔظخكش ٓ٘ول٠ش كبٕ حُٔٔظِٜي لا ٣ـظٜي ًؼ٤َحً ك٢

ٗظ٤ـش ُِظطٍٞ ٝحُٔ٘خكٔش ك٢ حلإٗظخؽ ظَٜص أٓخّ حُٔٔظِٜي حُؼي٣ي ٖٓ حُزيحثَ ُِلخؿخص  :ِرؽٍخ رمُُُ اٌجذائً -3

حهظ٤خٍ  , كؼ٠ِ ٓز٤َ حُٔؼخٍ ىٕٝ حُلَٜ ٣ٌٕٞ رٔٞحؿٜش أٓخّ ػيى ًز٤َ ٖٓ حُزيحثَ ك٢٢ ٣ٔؼ٠ لإٗزخػٜخحُظ

ٝػ٤ِٚ  طؼظزَ ػ٤ِٔش طو٤٤ْ حُزيحثَ ٖٓ أْٛ حَُٔحكَ ك٢  ,, ٝ ِٓغ ًحص ه٤ٔش حهظٜخى٣ش أػ٠ِحُنحُٔلارْ ٝحلأك٣ٌش ...

ش أٓخٓٚ هزَ إٔ ٣ـ١َ ػ٤ِٔظ٢ طو٤٤ْ ٝكلٚ ُِزيحثَ حُٔظخك ٣ٝظٞؿذ ػ٠ِ حُٔٔظِٜي إٔ ,هطٞحص ػ٤ِٔش حَُ٘حء

ًُٝي رٜيف حهظ٤خٍ  ,ٖٓ ػَٝ ػ٘ي َٗحثٚ ُز٠خػش ٓؼ٤٘ش, ٌُُي كخُٔ٘ظ١َ ٣٘ظوَ ر٤ٖ أًؼَ ٣ظوٌ هَحٍ حَُ٘حء

 .هٔخٍس ٖٓ ؿخٗزٚ ك٢ ػ٤ِٔش حَُ٘حء حُزي٣َ حلأك٠َ ٖٓ ٝؿٜش ٗظَٙ ٢ٌُٝ لا طٌٕٞ ٛ٘خى أ١

ش أهَٟ ٢ٛٝ َٓكِش َٓكِ ا٠ُػ٘ي ٜٗخ٣ش َٓكِش طو٤٤ْ حُزيحثَ ٣٘ظوَ حُٔٔظِٜي  :ِرؽٍخ ارخبر اٌمرار اٌشرائٍ -4

, ك٤غ طٌٕٞ ٤ٗش حَُ٘حء هي طٌٞٗض الا إٔ ٛ٘خى ػٞحَٓ ُلي٣غ ػٖ حَُ٘حء حُلؼ٢ِ٘خ ٣زيأ ح, ٝٛحُوَحٍ حَُ٘حث٢

, ٝحُٔلاكع إٔ حُٔٔظِٜي طلٍٞ ر٤ٖ حُٔٔظِٜي ٝػ٤ِٔش حَُ٘حءطظ٢ٓٞ ر٤ٖ ٤ٗش حَُ٘حء ٝحَُ٘حء حُلؼ٢ِ هي طٔخػي ٝهي 

ٜخ ٢ٛ طِي حُظ٢ ٝ إٔ ٣٘ظ٣َ, ٝطٌٕٞ حُؼلآش حُظ٢ ٖٓ حُٔلَٝحُؼلآخص حُٔوظِلش كٔذ طلؼ٤لاطٚ ٣ٌٕٞ هي ٍطذ

 .٣ل٠ِٜخ

 ا٠ُ, ك٤ض ٣ظـٚ حُلَى حُٔ٘ظ١َ ٝٗؼٍٞٙ رؼي ػ٤ِٔش حَُ٘حءٝطظؼِن ٌٛٙ حَُٔكِش رِٔٞى  :ضٍىن ِب ثؼذ اٌشرا/ -5

, ٝحُٔوٜٞى ر٘ؼٍٞ ٓخ رؼي حَُ٘حء ٛٞ ًُي حُ٘ؼٍٞ ح١ٌُ رَ٘حء ٓ٘ظؾ ٓخ طل٤َِ ٝ ٝطو٣ْٞ هَحٍٙ ح١ٌُ حطوٌٙ رو٤خٓٚ

حلإٗزخع حُٔظٞهغ هزَ حَُ٘حء أٝ أًؼَ ٖٓ حُٔظٞهغ  ا٠َُٛ أىٟ ٌٛح حلآظويحّ ٝ ,ؼشد حُٔٔظِٜي رؼي حٓظويحّ ح٣ُِٔ٘ظخ

 :ش ػيس ٝظخثق ٓل٤يس ُِٔٔظِٜي ٜٓ٘خٝطئى١ ٌٛٙ حَُٔكِ

 ٗش ك٢ ًحًَطٚ.هزَحطٚ حُٔظَحًٔش ٝٓؼِٞٓخطٚ حُٔلِ -

 .ؿؼش هَحٍحطٚ حَُ٘حث٤ش رٍٜٞس ٤ًِشَٓح -

 .حَُ٘حث٢ ٓٔظوزلا ٖٓ طؼي٣َ ًِٓٞٚ ٣ٔخػي ٍى حُلؼَ ح١ٌُ كَٜ ػ٤ِٚ -
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 اٌؼىاًِ اٌّؤصرح فٍ ضٍىن اٌّطزهٍه 2-4-6

ٚ ٗلٞ ٓخ ٛٞ ٓطَٝف ٖٓ ِٓغ ؿِٔش ٖٓ حُؼٞحَٓ حُظ٢ طئػَ ك٢ طَٜكخطٚ ٝطٞؿٚ ًِٓٞ ا٣٠ُظؼَٝ حُٔٔظِٜي 

, رل٤غ طظيحهَ طزؼخً ُطز٤ؼش ُؼٞحَٓ حُٔئػَس ك٢ ِٓٞى حُٔٔظِٜي, ؿ٤َ أٗٚ لا ٣ٞؿي حطلخم كٍٞ طو٤ْٔ حٝهيٓخص

س , ٖٝٓ ر٤ٖ حُؼٞحَٓ حُٔئػَػٖ ١ز٤ؼش حُٔٞم حُظ٢ ٣ظؼخَٓ ٓؼٜخش ٝحٌُحط٤ش ك٠لاً حلاؿظٔخػ٤هِل٤ظٚ حُؼوخك٤ش ٝحُلَى ٝ

 ػ٠ِ ِٓٞى حُٔٔظِٜي ًٌَٗ ٓخ ٢ِ٣: 

 : اٌؼىاًِ اٌطُىىٌىعُخأولا  

ى ظٜلا٢ً ُلأكَحطؼَٔ ػ٠ِ ٤ٛخؿش حُِٔٞى حلآ ,حُؼٞحَٓ ح٤ٌُُٔٞٞؿ٤ش ٢ٛ طِي حُٔظؼِوش رخُٔٔظِٜي ك٢ كي ًحطٚ

ٕ حُظل٤َِ حُٔؼٔن , ٝاٝأٗٔخ١ ٤ًِٞٓش ٓوظِلش ٝٓليىس, ًٔخ طؼَٔ ػ٠ِ ىكؼْٜ ُِو٤خّ رٔٞحهق رٌَ٘ ٓؼ٤ٖ ٝٓ٘لَى

ُ٘ل٤ٔخص ٝىٝحكغ حُٔٔظ٤ٌِٜٖ حُٔٔظٜيك٤ٖ ٣ٔخػي ًؼ٤َحً ٍؿخٍ حُظ٣ٞٔن ك٢ ا٣ـخى طٍٜٞحص كؼ٤ِش ٣ٔظ٘ي ػ٤ِٜخ ك٢ 

ػ٠ِ ٌٛح ػ٠ِ حُِٔٞى ٝهي كيى حُؼِٔخء ؿِٔش ٖٓ  ا١خٍ حلأػيحى ٝحُظوط٢٤ ُزَحٓـْٜ حُلآُش ٝحُٜخىكش ُِظؤػ٤َ

, ٤ٓٝظْ ٓ٘خه٘ش ٌٛٙ حُٔئػَحص حُ٘ل٤ٔش ػ٠ِ حُِٔٞى ٢ٛٝ: حُلخؿخص ٝحُيٝحكغ, حُظؼِْ, حلإىٍحى, ٝحُ٘و٤ٜش

 :١ٌُ ٣ٌٖٔ إٔ طٔخٍٓٚ ػ٠ِ حُٔٔظِٜيحُٔئػَحص ر٢٘ء ٖٓ حُظل٤َِ ٖٓ ك٤غ ١ز٤ؼظٜخ ٝىٍؿش حُظؤػ٤َ ح

 واٌذوافغ اٌؾبعبد -1

حُظؤػ٤َ ك٢  ا٠ُ, ٓٔخ ٣ئى١ ٝحُلَٓخٕ ٖٓ ٢ٗء ٓخ ُيٟ حُٔٔظِٜيط٘٘ؤ حُلخؿش ٖٓ حُ٘ؼٍٞ رخُ٘وٚ  :اٌؾبعبد -

٤ٖ , ٣ٌٖٝٔ حُظ٤٤ِٔ رؼ٤ٖ ٝىٍؿش ٓؼ٤٘ش ٖٓ حلإٗزخعحُوٟٞ حُيحه٤ِش ُِلَى رـَٝ اٗزخع ٌٛٙ حُلخؿش ٓٔظٟٞ ٓ

: حُلخؿخص حلأٓخ٤ٓش حُلط٣َش ٝحُلخؿخص حٌُٔظٔزشحُلخؿخص ػزَ ٗٞػ٤ٖ أٓخ٤ٖٓ ٛٔخ
45
. 

, إ حٛظٔخّ ٓيٍحء حٗظٜخؽ ِٓٞى ٓؼ٤ٖ ا٠ُؼَكٚ ٝطئى١ ٢ٛ ػٞحَٓ ىحه٤ِش ُيٟ حُلَى طٞؿٚ ٝ ط٘ٔن ط :اٌذوافغ -

حُظ٣ٞٔن ٣ـذ إٔ لا ٣وظَٜ ػ٠ِ ٓـَى حُظؼَف ػ٠ِ حُيٝحكغ ٝحُٞهٞف ػ٠ِ أٗٞحػٜخ ٝ ٌُٖ ٣ـذ إٔ ٣ٔظي حٛظٔخْٜٓ 

ٌح ٓخ ٣ـذ ػ٠ِ حلإػلإ , ٜٝٛخ حُٔ٘٘ؤس ٝطٔؼ٠ ا٤ُٜخحُظ٢ طزـ٤ً٤ل٤ش حٓظؼخٍس ٌٛٙ حُيٝحكغ ٝطٞؿ٤ٜٜخ حُٞؿٜش  ا٠ُ

 حُو٤خّ رٚ.

ؼِٞٓخص حُٞحٍىس ٖٓ ٓ٘زٚ ك٢ٔ ٣ؼَف حلإىٍحى رؤٗٚ ػ٤ِٔش ٤ً٘ٛش ط٘ط١ٞ ػ٠ِ حٓظوزخٍ ٝحهظ٤خٍ حُٔ: الإدران -2

ٝحكي  , ٝهي لا ٣ظلن حلأكَحى ػ٠ِ طل٤َٖٔ ٝطَط٤ذ طِي حُٔؼِٞٓخص ٝطل٤َٔٛخ, ٝط٣ٌٖٞ ٍٛٞس ٝحٟلش ك٢ حٌُٛٓؼ٤ٖ

, كٔؼلاً هي ٣ؼط٢ حُلَى حٌُؼ٤َ ٖٓ ف ك٢ هِل٤خطْٜ ٝكخؿخطْٜ ٝهزَحطْٜ, ًُٝي ُلاهظلاُظخَٛس ٝحكيس أٝ ٓئػَ ٝحكي

 .ٚ حُ٘و٤ٜش ٝػ٠ِ ًحًَطٚ ٝٓؼظويحطٚحُٔؼخ٢ٗ ُٔخ ٣َحٙ أٝ ٣لاكظٚ حػظٔخىحً ػ٠ِ ػوخكظٚ ٝهزَط

, ٝػ٤ِٚ كبٕ ُظؼَٝ ُٔٞحهق ٓظ٘خرٜشَحص ٗظ٤ـش ح٣ظؼِن حُظؼِْ رٔٔؤُش حُلٍٜٞ ػ٠ِ حُٔؼِٞٓخص ٝحُوز :اٌزؼٍُ -3

, ٝإ ٖٓ أرَُ أٛيحف حلإػلإ ط٣ٌَْ ٝلاء حُٔٔظِٜي ُِِٔؼش ء ُلآْ حُظـخ١ٍ حٍطزخ١خً ًز٤َحً حُظؼِْ ٣َطز٢ رخُٞلا

, ٣لخٍٝ حُٔ٘خكٕٔٞ حُظؼِْ ػ٘يٓخ ٣وٕٞٓٞ رلٔلاص اػلا٤ٗش ٌٓؼلش ك٢ َٗحثٜخ ٝحٓظؼٔخُٜخحلآظَٔحٍ ٝكؼٚ ػ٠ِ 
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أٝ ٓؼ٤َس ػٖ ٓ٘ظـخطْٜ ٓيػ٤ٖ رؤٕ ٓ٘ظـخْٛ أك٠َ رٌؼ٤َ ٖٓ ٓ٘ظـخص حُٔ٘خك٤ٖٔ حلأه٣َٖ ُظٞك٤َ ٓؼِٞٓخص ؿي٣يس 

 .٠ِ ًُي ٖٓ هلاٍ حلأىُش ٝحُزَح٤ٖٛٓئًي٣ٖ ػ

٢ طئػَ ٌَُ كَى ٗو٤ٜش ٤ِٔٓس ٝك٣َيس طئػَ ػ٠ِ طَٜكخطٚ ًِٝٓٞٚ ٖٝٓ حُؼٞحَٓ حُ٘و٤ٜش حُظ: اٌشخظُخ -4

, حلاٗوَح١ ك٢ ػظٔخى ػ٠ِ حُ٘لْ, حُظ٤ٌق, ٝكذ حلاح٤ُٔطَس ك٢ حُ٘لْ, كذ : حُؼوشك٢ حُِٔٞى حَُ٘حث٢ ٓخ ٢ِ٣

, ك٤غ إٔ ٗو٤ٜش حلإٗٔخٕ ٤َ طَٜكخص حُلَى, ٣ٌٖٝٔ حٓظويحّ ٌٛٙ حُٜلخص حُ٘و٤ٜش ك٢ طلِشحلاؿظٔخػ٤حُل٤خس 

, ٌُٖٝ حُيٍحٓخص ك٢ ٌٛح حُٔـخٍ ُْ طظلن ػ٠ِ كؼخ٤ُش ٌٛح ٣َوش ٓؼ٤٘ش اًح طؼَٝ ُ٘لْ حُٔئػَطـؼِٚ ٣ٔظـ٤ذ رط

ر٤ٖ حُٔٔظِٜي  , كوي أٟٝلض رؼٞ حُيٍحٓخص ػ٠ِ ٝؿٞى ػلاهشك٢ حُظ٤ِٔ ر٤ٖ طَٜكخص حلأكَحى ٤َحُٔظـ

 .ٝطَٜكخطٚ حَُ٘حث٤ش

 خ واٌضمبفُخالاعزّبػُ: اٌؼىاًِ صبُٔب  

ِٓٞى حُلَى ًٜٞٗخ طظؼِن رٚ ٝكيٙ, ٝطيهَ ك٢ هَحٍٙ  ٍؿْ إٔ حُؼٞحَٓ ح٤ٌُُٔٞٞؿ٤ش طؼظزَ ٖٓ أْٛ حُٔئػَحص ػ٠ِ

, لإٔ حُوَحٍ حَُ٘حث٢ طيهَ ك٤ٚ حُٔٔظِٜي ًِٓٞخً كَى٣خً ٓ٘ؼِلاً   أٗ٘خ لا ٗٔظط٤غ حػظزخٍ ِٓٞىالا, حَُ٘حث٢ ٓزخَٗس

 :أٜٛٔخ ا٠ُحُظ٢ ٤ٓظْ حُظطَم , ػ٘خَٛ أهَٟ

ٝحُٔٞحهق حُظ٢ طلٌْ ِٓٞى حلأَٓس ٢ٛ ٗٞحس حُٔـظٔغ ُٜٝخ طؤػ٤َ ر٘خث٢ ػ٠ِ حلأهلام ٝحُو٤ْ ٝحُٔزخىة  :الأضرح -1

, ٣ٝـذ ػ٠ِ ٗٔخ٤ٗش حُٔخثيس ػ٠ِ ٓٔظٟٞ حلأَٓسَحى ٣ظزؼٕٞ ٗلْ حلأٗٔخ١ حلآظٜلا٤ًش حلإ, كخُؼي٣ي ٖٓ حلأكحلأكَحى

٣ظؼِن ر٤ٌل٤ش حطوخً  , ٤ٔ٣ِٝ ر٤ٜ٘ٔخ هٜٞٛخً ك٤ٔخَس ًٞكيس َٗحث٤ش ٝٝكيس حٓظٜلا٤ًشٍؿَ حُظ٣ٞٔن إٔ ٣يٍّ حلأٓ

 .هَحٍ حَُ٘حء

٠ِ أٜٗخ حُٔـٔٞػش حُظ٢ ٣َطز٢ رٜخ رٌَ٘ ٓوظَٜ ٣ٌٖٔ طؼ٣َق حُـٔخػش حَُٔؿؼ٤ش ػ :اٌغّبػبد اٌّرعؼُخ -2

ٔخ ٣ل٢٤ رٚ ٖٓ , ٌٝٛح ٣ؼ٢٘ رؤٕ حُلَى ٣ظؤػَ رك٤ش لإٔ ط٠غ ٓؼخ٤٣َ ٓليىس ُِِٔٞىحُلَى رؼلاهش ه٣ٞش طٌٕٞ ًخ

 .َٔ أٝ حُٔ٘طوش ح٤ٌُ٘ٔش أٝ حُ٘خى١, ٝهي طٌٕٞ ك٢ ٓل٢٤ حُؼٓـٔٞػش ٖٓ حلأكَحى

ٓخ هٍَ ٜخ حُٔـٔٞػش ٝ رخُظخ٢ُ كبٗٚ ٣ٔظـ٤ذ ٣ِٝظِّ ٓخ اًح حُٔؼخ٤٣َ حُو٤ٔ٤ش حُظ٢ ط٠ؼ ا٣ٝ٠ُظليى ِٓٞى حُلَى طزؼخً 

, ٣ٌٖٝٔ إٔ ٣ٌٕٞ حُلَى ػ٠ٞحً ك٢ أًؼَ ٖٓ ٓـٔٞػش ك٢ ًحص حُٞهض ٝٛٞ أَٓ ١ز٤ؼ٢ خحلآظَٔحٍ ك٢ ػلاهظٚ ٓؼٜ

حٗظٔخثٚ ٌُٜٙ  , ٌُٖٝ ح٢ُ٘ء حُْٜٔ إٔ لا ٣ليع طؼخٍٝ ك٢ُٔظ٘ٞع ٓغ ٓلَىحص حُل٤خس ح٤ٓٞ٤ُشٗظَحً ُظلخػِٚ ح

 .٤غ حَُٔؿؼ٤شحُٔـخٓ

, إ حُؼوخكش طليى حُؼي٣ي ٖٓ ػشٝطٔؼَ ح٥ٍحء ٝحُو٤ْ ٝحُٔٞحهق ٝحَُُٓٞ حُظ٢ طلٌْ ِٓٞى ػ٠ٞ حُـٔخ: اٌضمبفخ -3

٢ طؼَٔ ٝطزلض ٖٓ أؿَ حَُكخ٤ٛش, حلآظـخرخص حُظ٢ ٣ظوٌٛخ حلأكَحى ك٢ أٟٝخع ٝكخلاص ٓؼ٤٘ش , ك٢ حُٔـظٔؼخص حُظ

, ًٔخ ش حُٔ٘٘ٞىسحلاؿظٔخػ٤ؼ٤٘ش ٝ طوي٣ْ هيٓخص ط٘خٓذ ٌٛٙ حُظ٤ًَزش هي ٗـؼض حًَُ٘خص ػ٠ِ حُو٤خّ رظ٤ٜ٘غ ِٓغ ٓ

, ًٔخ إٔ حلإػلإ ش طلَٔ أكٌخٍ ٝه٤ْ ٝٓٞحهق ٓؼَٝكشإٔ حُٔؼ٤ِٖ٘ ٣ٞؿٜٕٞ اػلاٗخص ٓؼ٤٘ش لآظٜيحف َٗحثق ٓؼ٤٘

 .حكن ٓغ حُو٤ْ حُٔخثيس ك٢ حُٔـظٔغٗلٔٚ ٣ـذ إٔ ٣ظٞ
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, كٌَِ ١زوش هطخػخص ا٠ُش لأؿَحٝ طو٤ْٔ حُٔٞم حلاؿظٔخػ٤ ٣ٔظلخى ٖٓ ٓؼَكش حُطزوخص: خالاعزّبػُاٌطجمخ  -4

ٝػ٤ِٚ كبٕ حُٔؼِٖ ؿخُزخً ٓخ ٣ْٜٔ ٣ٝوط٢ كِٔظٚ ....( )حُيهَ حُٔٞحهق, حُٔؼظويحصحؿظٔخػ٤ش هٞحْٓ ٓ٘ظًَش ٓؼَ

 .٣َٗلش ٓؼ٤٘ش ٖٓ َٗحثق حُٔـظٔغ حلإػلا٤ٗش لآظٜيحف

لاري إٔ ٣ٌٕٞ هخثيحً ُٜخ أٝ , ك٤غ إٔ ك٢ ًَ ٓـٔٞػش حٓظيحى ١ز٤ؼ٢ ُِـٔخػخص حَُٔؿؼ٤ش ٛئلاء ْٛ :لبدح اٌرأٌ -5

٠ِ ػ َُأ٣ٚ أٝ ًِٓٞٚ طؤػ٤َحً ا٣ـخر٤خً , ٝرؼزخٍس أهَٟ إٔ ٣ٌٕٞ أًؼَ طؤػ٤َحً ٖٓ ؿ٤َٙ ك٢ حُٔـٔٞػش ٣ٌٕٝٞ أًؼَ

, رَ ٣ٌٖٔ إٔ ٣ٌٞٗٞح أٗوخٙ هخىس حَُأ١ ٤ُْ ٖٓ ًحص حُٔـٔٞػش , ٝهي ٣ٌٕٞحلأه٣َٖ ٝأْٜٗ ٣لخُٕٝٞ طو٤ِيٙ

, ػ٠ِ ٓز٤َ حُٔؼخٍ  رؼٞ حُل٘خ٤ٖٗ ٝحُٔطَر٤ٖ ٞػش أٝ حلأكَحى ح٣ٌُٖ ٣ٜظٕٔٞ رْٜٓؼَٝك٤ٖ ُِٔـٔ ٣ٍٜٖٞ٘ٓ أٝ

 .طو٤ِيْٛ ك٢ حُِٔٞى ٝحُظَٜف ا٠ُى , ك٤غ ٣ٔؼ٠ حٌُؼ٤َ ٖٓ حلأكَحٖ ٝلاػز٢ ًَس حُويّ حٝ حلإػلا٤ٖٓٝح٣َُخ٤٤ٟ

, ٝإٔ ٣ٌٕٞ هخىس حَُأ١ ٍٜٔٞ حُٔٔظٜيفؤػ٤َ حلأٝٓغ ك٢ حُـٖٝٓ ٛ٘خ كبٕ حُٔٔٞم ٣ؼظٔي ػ٠ِ هخىس حَُأ١ ُظلو٤ن حُظ 

, ًٝٔخ ٛٞ ػ٠ِ ٓز٤َ حُٔؼخٍ ك٢ ظٍْٜٞٛ ك٢ حلإػلاٗخص حُوخٛش حُٔٔظ٤ٌِٜٖ ا٠ٍُ رٔؼخرش حلأىحس حُظ٣َٝـ٤ش ُِٞٛٞ

رٔ٘ظـخص حًَُ٘ش ٝحهظ٘خثٜخ ٓٔخ ٣ؼ٤َ حُلخكِ ُيٟ حلأه٣َٖ ك٢ طو٤ِيْٛ ٝحلاهظيحء رْٜ
46
 . 

 اٌؼىاًِ اٌّزؼٍمخ ثبٌّسَظ اٌزطىَمٍ 2-4-7

, طؼظٔي ػ٠ِ رؼ٠ٜخ حُزؼٞ خِٓش ٝحُٔظَحرطشح٣ُِٔؾ حُظ٣ٞٔو٢ ٛٞ ػزخٍس ػٖ ٓـٔٞػش ٖٓ حلأٗ٘طش حُظ٣ٞٔو٤ش حُٔظٌ

 ػ٘خَٛ ح٣ُِٔؾ رٜخ ح٤ٌُل٤ش حُظ٢ طئػَ ا٠ُحُظطَم  , ٝك٤ٔخ ٢ِ٣ ٤ٓظْحء حُٞظ٤لش حُظ٣ٞٔو٤ش حُٔوط٢ ُٜخرـَٝ أى

 :حُٔٔظِٜي ػ٠ِ حُظ٣ٞٔو٢

 ا٠٠ُ لأٓخ٢ٓ ك٢ ح٣ُِٔؾ حُظ٣ٞٔو٢ ٝ ٓـخٍ حُظؼخَٓ ك٢ حُٔ٘ظٔخص حُظ٢ طٔؼ٣لظَ حُٔ٘ظٞؽ حُؼَٜ٘ ح :إٌّزظ -

, ٝ طِؼذ حُٔ٘ظـخص ىٍٝ ٖٓ اٗزخع كخؿخص ٍٝؿزخص حُٔٔظِٜي ٝ ر٘خء حٓظَحط٤ـ٤ش ٓ٘خٓزش طٌٔ٘ٚ ,ُٚ حُظوط٢٤

ٚ أٗ, ك٤غ إٔ حُٔ٘ظ١َ ٣وّٞ رَ٘حء حُٔ٘ظؾ ػ٠ِ أٓخّ ٠ ِٓٞى حُٔٔظِٜي حُلخ٢ُ ٝحَُٔطوذأٓخ٢ٓ ك٢ حُظؤػ٤َ ػِ

, ٝهي ُي ُِٔٔظِٜي ٓٞف ٣ٌٍَ هَحٍ َٗحثٚ, كبٕ طٌٖٔ ٌٛح حُٔ٘ظؾ ٖٓ طلو٤ن ًهخىٍ ػ٠ِ طِز٤ش كخؿخطٚ ٍٝؿزخطٚ

حٓظؼيحى لإريحُٚ أٝ حُظ٘خٍُ  ىٍؿش حُِرٕٞ حُٔوِٚ ح١ٌُ ٣ٌٍَ َٗحء ٗلْ حُٔ٘ظؾ ٤ُْٝ ُي٣ٚ أ١ ا٣٠َُٜ أك٤خٗخً 

ٓٔظَٔ ًُٝي ٗظ٤ـش ُِظطٍٞ حُلخَٛ ك٢ ٓـخٍ , ٝرٔخ إٔ كخؿخص ٍٝؿزخص حُٔٔظ٤ٌِٜٖ ك٢ طـ٤٤َ ٝ ططٍٞ ػ٘ٚ

حلإرظٌخٍ ٝ َٗ٘ حُٔ٘ظـخص حُـي٣يس كبٕ ٍَٟٝس حُزلغ ػٖ ٓؼِٞٓخص ٣زو٠ هخثٔخً رٌَ٘ ٓٔظَٔ ٌٝٛح لإطوخً هَحٍ 

َٗحء ٓ٘خٓذ ُٚ ٣ِز٢ ٣ٝ٘زغ كخؿخطٚ
47
. 

لأٜٗخ طليى ٗظخثؾ  طؼظزَ حٓظَحط٤ـ٤ش طٔؼ٤َ حُٔ٘ظـخص ٖٓ أْٛ حلآظَحط٤ـ٤خص ك٢ ٓ٘٘جخص حلأػٔخٍ ٗظَحً : اٌطؼر -

, ًٔخ إٔ حُٔؼَ ٣ؼظزَ ػَٜ٘حً كؼخلاً ٝٓئػَحً ك٢ ًٔذ ٓٔظ٤ٌِٜٖ ش ٝحُٔٔظوز٤ِشحُ٘٘خ١ ٝىٍؿش طلو٤ن حلأٛيحف حُلخ٤ُ

 .ُٔلخكظش ػ٠ِ حُٔٔظ٤ٌِٜٖ حُلخ٤٤ُٖؿيى ٝح

ؿزش ك٢ ك٤غ ٝؿٞى حُلخؿش ٝحَُ, حُظؤػ٤َ ػ٠ِ ِٓٞى حُلَى حَُ٘حث٢ ىٍٝحً ًز٤َحً ك٢  حُظ٣ُٞغ٣ِؼذ  :اٌزىزَغ -

حَُ٘حء ًٌُٝي حُويٍس حُٔخ٤ُش ػ٠ِ حَُ٘حء ٓغ ػيّ طٞكَ حُٔ٘ظؾ ٝػيّ حٓظطخػش حُٔٔظِٜي ٖٓ حُلٍٜٞ ػ٤ِٚ ٓٞف 

                                                           
 173-172, ٙ 2006( حُز١ٌَ, حلاطٜخلاص حُظ٣ٞٔو٤ش ٝحُظ٣َٝؾ, ىحٍ حُلخٓي َُِ٘٘ ٝحُظ٣ُٞغ, حلأٍىٕ, 46)

 .167, ٙ 2001ِٓٞى حُٔٔظِٜي, ىحٍ حُٔ٘خٛؾ,  ( ح٤ُٜٔيػ٢ ٓلٔٞى ؿخْٓ, ٍى٣٘ش ػؼٔخٕ ٣ٞٓق,47)
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رِٞؽ  ا٠ُ, ٌُُي طٔؼ٠ ؿ٤ٔغ حُٔ٘ظٔخص ٖٓ هلاٍ ٌٛح حُ٘٘خ١ ػيّ آٌخ٤ٗش َٗحء حُٔ٘ظؾ حُٔطِٞد ا٣٠ُئى١ 

ْٜ ٢ٌُ طظٌٖٔ ٌٛٙ حُٔ٘ظٔخص ٖٓ حلآظَٔحٍ ٝحَُى حُٔٔظ٤ٌِٜٖ ٝؿؼَ حُٔ٘ظؾ ك٢ ٓظ٘خٍٝ أ٣ي٣ْٜ ٝطلو٤ن حلاطٜخٍ ر

 .٠ حُطِذ ك٢ حُٔٞمػِ

اػلاّ ٝ اه٘خع ٝط٤ًٌَ حُٔٔظِٜي رخُِٔغ  ا٣٠ُٔظَ حُظ٣َٝؾ ًُي حُـِء ٖٓ حُ٘زٌش حُظ٣ٞٔو٤ش حُظ٢ طٜيف  :اٌزروَظ -

ٝحُويٓخص حُظ٢ ط٘ظـٜخ حًَُ٘ش , ٝحُظؤػ٤َ ك٤ٚ ٝهزُٜٞخ ٝحٓظويحٜٓخ
48
. 

 

 خلاطخ اٌفظً -

 حلاؿظٔخػ٢ٝحلإػلإ ػزَ ٗزٌخص حُظٞحَٛ  ,حُوَٜ حلإ١خٍ حُ٘ظ١َ ُلإػلإ حُظو٤ِي١ ٝحلإٌُظ٢َٗٝ ك٢ ٌٛ ط٘خُٝ٘خ

رٔخ٤ٛش حلإػلإ  ٔظِٜي , ك٤غ هٔ٘خ رؼَٝ ػيس ٓزخكغ, ٜٓ٘خ حُٔزلغ حُوخًٌُٙٝي حلإ١خٍ حُ٘ظ١َ ُِٔٞى حُٔ

ػلا٤ٗش ًٌُٝي طؼَك٘خ ػ٠ِ هٜخثٚ ٝحلإػلإ حلاٌُظ٢َٗٝ ك٤غ طؼَك٘خ ػ٠ِ ٤ًل٤ش ط٤ْٜٔ حلإػلإ ٝحَُٓخُش حلإ

 حلاؿظٔخػ٢ٓلّٜٞ ٗزٌخص حُظٞحَٛ  ا٠ُ, ٝ ك٢ حُٔزلغ حُؼخ٢ٗ ططَه٘خ ك٤ٚ حلإٌُظ٢َٗٝ ٝأْٛ أٗٞحػٚحلإػلإ 

ٝؿ٤َٛخ ٝك٢ ٗلْ حُٔزلغ هيٓ٘خ أٌٗخٍ   , حٗٔظـَحّٓؼَ حُل٤ْ رٞى حلاؿظٔخػ٢حْٛ ٗزٌخص حُظٞحَٛ  ا٠ُرخلإٟخكش 

حلإ١خٍ حُ٘ظ١َ ُِٔٞى  ا٠ُ, ٝحُٔزلغ حُؼخُغ ططَه٘خ ك٤ٚ ٝأْٛ ٤ِٔٓحطٚ ظٔخػ٢حلاؿحلإػلإ ػزَ ٗزٌخص حُظٞحَٛ 

ُؼٞحَٓ حُٔئػَس ك٢ ِٓٞى أْٛ ح ا٠ُحُٔٔظِٜي ٝأٌٗخُٚ ٝهٜخثٜٚ ًٌُٝي َٓحكَ حطوخً حُوَحٍ حَُ٘حث٢ اٟخكش 

 .حُٔٔظِٜي

  

                                                           
طوٜٚ ط٣ٞٔن, ؿخٓؼش  ٤َُ٘ ٜٗخىس حُٔخؿٔظ٤َ ك٢ حُؼِّٞ حُظـخ٣ٍش, ٓيٟ طؤػ٤َ حلإػلإ ػ٠ِ ِٓٞى حُٔٔظِٜي, ًٌَٓس ٓويٓش َٓػٕٞ حًَحّ,( 48)

 .168-167,ٙ 2009حُلخؽ حُو٠َ, رخط٘ٚ, 
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لثالفصل الثا  

 الإطار

 العملً

 للدراسة
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 اٌفظً اٌضبٌش: الإطبر اٌؼٍٍّ ٌٍذراضخ

 

رّهُذ.             - 

الأضبٌُت الإؽظبئُخ اٌّطزخذِخ فٍ 1-3 

 رؾًٍُ اٌجُبٔبد.

 اخزجبر اٌظذق.2-3 

 ِؼبًِ اٌضجبد.3-3 

ًُ الإؽظبئٍ ٌّؾبور ٔزبئظ اٌزؾٍ 4-3

 .الاضزجُبْ

رؾًٍُ ِذي ِلائّخ اٌجُبٔبد لإفزراضبد  5-3

 .اٌذراضخ

 اخزجبر فرضُبد اٌذراضخ. 6-3
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 رّهُذ

, رَ ٣ـذ إٔ طؼزض ٛلش طٔخإلاطٚ ُـخٗذ حُ٘ظ١َ ٖٓ ر٤خٗخص ٝٓؼِٞٓخصًَ رلغ ػ٢ِٔ لا ٣وظَٜ كو٢ ػ٠ِ حإ 

ؼظزَ , ٝح١ٌُ ٣حلإؿَحءحص حُٜٔ٘ـ٤ش ُِيٍحٓش ا٠ُ ك٤غ ططَه٘خ ك٢ ٌٛح حُلَٜ ,ٍ ىٍحٓش ٗخِٓش ٝٝحهؼ٤شٖٓ هلا

ٍٝ ٗظ١َ ٝحُؼخ٢ٗ : حُـخٗذ حلا٤ِٔش رٜلش ػخٓش طؼظٔي ػ٠ِ ؿخٗز٤ٖكخُيٍحٓش حُؼ, حُـِء حُٔظْٔ ُِـخٗذ حُ٘ظ١َ

طؤ٤ًي حٝ ٗل٢ ٓخ ٝٛلٚ ٖٓ كَٝٝ ٝحلإؿخرش ػ٠ِ  ٖٖٓ هلاٍ حُـخٗذ حُؼخ٢ٗ حُزخكغ ٓ, ٣ٝظٌٖٔ (ػ٤ٓ٢ِٔيح٢ٗ )

 .٤ش رلؼٚاٌٗخُ

 رؾًٍُ اٌجُبٔبدالأضبٌُت الإؽظبئُخ اٌّطزخذِخ فٍ  3-1

 Spss26(Statisticalعلى برنامج , تم  الاعتماد سبلة البحث واختبار صحة الفرضٌاتللإجابة على أ

Package For Social Scienceللقٌام بعملٌة التحلٌل واختبار الفرضٌات  26.0حلإٛيحٍ  ( حلإكٜخث٢

والذي ٌعد مستوى (, 5%) , كما تم استخدام مستوى الدلالةاف الموضوعة فً إطار هذا البحثوتحقٌق الأهد

 ل, من خلالتفسٌر نتابج الدراسة( 95%)بصفة عامة, وٌقابله مستوى ثقة ٌساوي ةالاجتماعٌمقبول فً العلوم 

 :المقاٌٌس التالٌة الاعتماد على

 ٍزلغ ٝاظٜخٍ هٜخثٜٚ رخلإػظٔخى ػ٠ًُِٝي ُٞٛق ٓـظٔغ حُ: ِمبَُص الإؽظب/ اٌىطف:  

 ري٣َ ٖٓ ريحثَ أٓجِش حلآظز٤خُٕٔؼَكش طٌَحٍ حهظ٤خٍ ً: اٌزىراراد َ. 

 ري٣َ ٖٓ ريحثَ أٓجِش حلآظز٤خُٕٔؼَكش ٗٔزش حهظ٤خٍ ً: إٌطت اٌّئىَخ َ. 

 ٍ٤٘ش حُيٍحٓش ػ٠ِ أٓجِش حلآظز٤خٕظ٢ٓٞ لإؿخرخص أكَحى ػُِلٍٜٞ ػ٠ِ ٓ: اٌّزىضظ اٌؾطبث 

 .ٌَُ ػزخٍس أٝ ٓـٔٞػش ٖٓ حُؼزخٍحصأ١ حكظٔخد حُو٤ٔش حُظ٢ ٣ؼط٤ٜخ أكَحى ٓـظٔغ حُيٍحٓش 

 ٌ٘ظض حُٔطِن ر٤ٖ ٓظٞٓطخطٜخ حُلٔخر٤شح١ٌُ ٣ٌٖٔ ٖٓ ٓؼَكش ٓيٟ حُظ: الإٔؾراف اٌّؼُبر. 

 حٓشحُيٍ ػزخصأُلخ ًَٝٗزخم ُو٤خّ  :ِؼبًِ اٌضجبد. 

 م حلاطٔخم حُيحه٢ِٝٛي ُظؤ٤ًي حُٜيم حُز١ٞ٤٘ :ِؼبًِ الاررجبط. 

 ُاٌزجبَٓ وِؼبًِ اٌزجبَٓ اٌّطّىػ ِؼبًِ رضخ. 

  اخزجبرt ٌٍؼُٕخ اٌىاؽذح. 

 ٌحُٔٔظوِش ػ٠ِ حُٔظـ٤َ حُظخرغ ُٔؼَكش ٓيٟ طؤػ٤َ حُٔظـ٤َحص :ّزؼذدّٔىرط الأؾذار ا. 

 ر٤ٖ أًزَ  , ػْ كٔخد حُٔيٟويٓش ك٢ ٓلخٍٝ حلآظز٤خ٢ٕٓ حُٔٔظُظلي٣ي ١ٍٞ هلا٣خ ٤ٌُخٍص حُؤخ :اٌّذي

( ػْ طو٤ٔٔٚ ػ٠ِ ػيى ىٍؿخص حُٔو٤خّ ُِلٍٜٞ ػ٠ِ ١ٍٞ 4= 1 – 5ٝأٛـَ ه٤ٔش ُيٍؿش ٤ٌُخٍص )

ًُٝي ُظلي٣ي  1خّ ٢ٛٝ أهَ ه٤ٔش رخُٔو٤ ا٠ُ(, رؼي ًُي اٟخكش ٌٛٙ حلأه٤َس 0.8= 5/ 4)حُو٤ِش حُٜل٤لش 

 لأٍٝ كجش حُلي حلأى٠ٗ

 :ٟٓٞق ك٢ حُـيٍٝ ح٥ط٢( ٌٌٝٛح أٛزق ١ٍٞ حُلجش ًٔخ ٛٞ 1.8=  1+  0.8)
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 طىي اٌخٍُخ ٌطٍُ ٌُىبرد اٌخّبضٍ :(4رلُ ) اٌغذوي

 درعخ اٌّىافمخ  اٌّغبي

 ؿ٤َ ٓٞحكن ر٘يس  [ 1 – 1.80 ]

 ؿ٤َ ٓٞحكن  [ 1.81 – 2.60 ]

 ٓلخ٣ي  [ 2.61 – 3.40 ]

 ٓٞحكن  [ 3.41 – 4.20 ]

 ٓٞحكن ر٘يس  [ 4.21 – 5 ]

 : ِٓ إػذاد اٌجبؽشراٌّظذ              

 :اخزجبر اٌظذق 3-2

 :(ظبهرٌظذق اٌطذق اٌّؾزىي ) -أ

٤ٜجش طْ ػَٝ حلآظز٤خٕ ػ٠ِ ػيى ٖٓ حُٔل٤ٌٖٔ ١ًٝ حلإهظٜخٙ ٝحُوزَس ك٢ ٓـخٍ حُيٍحٓش ٖٓ أػ٠خء حُ

٣َ ٤ٛٝخؿش رؼٞ , ٝرؼي حؿَحء حُظؼي٣لاص حُظ٢ أ٠ٛٝ رٜخ حُٔلٌٕٔٞ طْ طؼيحُظي٤ٔ٣ٍش ك٢ ؿخٓؼش حُٔ٘خٍس

 .خٍحصحُؼز

 :طذق اٌزىافك -ة

خرؼش ُٚ ًٔخ طٟٞق ٝحُيٍؿش ح٤ٌُِش ُؼزخٍحص حُٔلٍٞ حُظهخّ حُزخكغ رلٔخد ٓؼخٓلاص حٍطزخ١ ر٤َٕٓٞ ر٤ٖ ًَ ػزخٍس 

 :حُـيحٍٝ ح٥ط٤ش

واٌذرعخ  الاعزّبػٌٍزىاطً ِؼبِلاد الاررجبط  ثُٓ ػجبراد ِؾزىي الإػلاْ ػجر ِىالغ ا :(5اٌغذوي رلُ )

 ٌٍّؾىر  ٍُخاٌى

                                        

 

 

 

 

 

 26.0إطذار   SPSSثرٔبِظ ِخرعبد  إػذاد اٌجبؽش اػزّبدا  ػًٍِٓ  :اٌّظذر                 

 اؽزّبي اٌذلاٌخ ِؼبًِ الاررجبط اٌؼجبرح

( Instagramأٝ Facebook أؿي إٔ حَُٓخُش حلإػلا٤ٗش ػ٠ِ )

 .ٓخص حٌُخك٤ش ػٖ حُٔ٘ظؾ أٝ حُويٓشطٞكَ ٢ُ حُٔؼِٞ
0.463** 0.000 

 أؿي إٔ ٓلظٟٞ حَُٓخُش حلإػلا٤ٗش ػ٠ِ

( Facebook ٝأInstagram٣ظ٤ِٔ رخُـخًر٤ش ٝحلإػخٍس ). 
0.774** 0.000 

أٝ  (Facebookأؿي إٔ ٓلظٟٞ حَُٓخُش حلإػلا٤ٗش ػ٠ِ 

Instagram )َٟأًؼَ حه٘خػخً ٖٓ حلآخ٤ُذ حلاه. 
0.721** 0.000 

 أؿي إٔ حُٔؼِٞٓخص حُٔظٞحكَس ك٢ حَُٓخُش حلإػلا٤ٗش ػ٠ِ

 Facebook) ٝأInstagramٝحٟلش ٝٓلٜٞٓش ). 
0.370** 0.000 
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٣ظ٠ق ٖٓ حُـيٍٝ حُٔخرن إٔ ؿ٤ٔغ حُؼزخٍحص طَطز٢ ٓغ حُيٍؿش ح٤ٌُِش ُِٔـخٍ ح١ٌُ ط٘ظ٢ٔ ا٤ُٚ حٍطزخ١ ىحٍ اكٜخث٤خً 

ـ٤َ رٜيم ٝلا ىحػ٢ طؼزَ ػٖ ٌٛح حُٔظ لآظـخرش( ٓٔخ ٣يٍ ػ٠ِ إٔ ؿ٤ٔغ ػزخٍحص ه٤خّ ح5%ػ٘ي ٓٔظٟٞ ىلاُش )

 .ُلٌف أ١ ػزخٍس

واٌذرعخ  الاعزّبػٍُ الإػلاْ ػجر ِىالغ اٌزىاطً ِؼبِلاد الاررجبط  ثُٓ ػجبراد رظُّ :(6اٌغذوي رلُ )

 اٌىٍُخ ٌٍّؾىر

       

 26.0إطذار   SPSSثرٔبِظ ِٓ إػذاد اٌجبؽش اػزّبدا  ػًٍ ِخرعبد  :اٌّظذر

٣ظ٠ق ٖٓ حُـيٍٝ حُٔخرن إٔ ؿ٤ٔغ حُؼزخٍحص طَطز٢ ٓغ حُيٍؿش ح٤ٌُِش ُِٔـخٍ ح١ٌُ ط٘ظ٢ٔ ا٤ُٚ حٍطزخ١ ىحٍ اكٜخث٤خً 

ـ٤َ رٜيم ٝلا ىحػ٢ طؼزَ ػٖ ٌٛح حُٔظ ( ٓٔخ ٣يٍ ػ٠ِ إٔ ؿ٤ٔغ ػزخٍحص ه٤خّ حلآظـخرش5%)ػ٘ي ٓٔظٟٞ ىلاُش 

 .ُلٌف أ١ ػزخٍس

واٌذرعخ  الاعزّبػٍِؼبِلاد الاررجبط  ثُٓ ػجبراد ِظذالُخ الإػلاْ ػجر ِىالغ اٌزىاطً  :(7اٌغذوي رلُ )

 اٌىٍُخ ٌٍّؾىر

 26.0إطذار   SPSSثرٔبِظ ػًٍ ِخرعبد  ِٓ إػذاد اٌجبؽش اػزّبدا   اٌّظذر :              

٣ظ٠ق ٖٓ حُـيٍٝ حُٔخرن إٔ ؿ٤ٔغ حُؼزخٍحص طَطز٢ ٓغ حُيٍؿش ح٤ٌُِش ُِٔـخٍ ح١ٌُ ط٘ظ٢ٔ ا٤ُٚ حٍطزخ١ ىحٍ اكٜخث٤خً 

ـ٤َ رٜيم ٝلا ىحػ٢ طؼزَ ػٖ ٌٛح حُٔظ ( ٓٔخ ٣يٍ ػ٠ِ إٔ ؿ٤ٔغ ػزخٍحص ه٤خّ حلآظـخرش5%ػ٘ي ٓٔظٟٞ ىلاُش )

 .ُلٌف أ١ ػزخٍس

 اؽزّبي اٌذلاٌخ ِؼبًِ الاررجبط اٌؼجبرح

 أٍٟ إٔ حلأُٞحٕ حُٔٔظويٓش ك٢ اػلاٗخص

( Facebook ٝأInstagram ).ِٙٓلظٚ ُلاٗظزخ 
0.672** 0.000 

 أٍٟ إٔ حلاؿخ٢ٗ ٝح٤ُٓٞٔو٠ حَُٔحكوش لإػلاٗخص

 Facebook) ٝأInstagram) ٓ.ٙؼ٤َس ُلإٗظزخ 
0.736** 0.000 

 حُ٘و٤ٜخص حُٔٔظويٓش ك٢ اػلاٗخصأٍٟ إٔ 

( Facebook ٝأInstagram )ّٓؼ٤َس ُلإٛظٔخ. 
0.752** 0.000 

 أٍٟ إٔ ٣َ١وش ػَٝ ٝحهَحؽ اػلاٗخص

 Facebook) ٝأInstagram) ؿٌحرش ِٜٝٓٔش. 
0.672** 0.000 

 اؽزّبي اٌذلاٌخ ِؼبًِ الاررجبط اٌؼجبرح

 ش ػ٠ِ حلاؿظٔخػ٤ٛللظ٢  ا٠ُحلإػلاٗخص حَُِٔٓش أػظٔي ػ٠ِ 

 Facebook) ٝأInstagram) أؿَ حُلٍٜٞ ػ٠ِ ٓؼِٞٓخص ٖٓ 

 .ٓظ٘ٞػش ػٖ حُٔ٘ظـخص حُٔؼِٖ ػٜ٘خ

0.329** 0.000 

 ش ػ٠ِحلاؿظٔخػ٤ٛللظ٢  ا٠ُأٓظويّ حلإػلاٗخص حَُِٔٓش 

 Facebook) ٝأInstagram) ءًَٔؿغ َُِ٘ح. 
0.815** 0.000 

 ش  ػ٠ِ حلاؿظٔخػ٤ٛللظ٢  ا٠ُحَُِٔٓش  إ حلإػلاٗخص

 Facebook) ٝأInstagram) ؿي٣َس رخُؼوش. 
0.488** 0.000 

 ش  ػ٠ِحلاؿظٔخػ٤ٛللظ٢  ا٠ُطظٜق حلإػلاٗخص حَُِٔٓش 

 Facebook) ٝأInstagram)  ٖرخُٜيم ٝحلارظؼخى ػٖ حُـ

 .ٝحٌٌُد

0.839** 0.000 
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 خ اٌىٍُخ ٌٍّؾىرواٌذرع ضٍىن اٌّطزهٍهِؼبِلاد الاررجبط  ثُٓ ػجبراد :  (8) اٌغذوي رلُ

 26.0إطذار   SPSSثرٔبِظ ِٓ إػذاد اٌجبؽش اػزّبدا  ػًٍ ِخرعبد  :اٌّظذر            

٣ظ٠ق ٖٓ حُـيٍٝ حُٔخرن إٔ ؿ٤ٔغ حُؼزخٍحص طَطز٢ ٓغ حُيٍؿش ح٤ٌُِش ُِٔـخٍ ح١ٌُ ط٘ظ٢ٔ ا٤ُٚ حٍطزخ١ ىحٍ اكٜخث٤خً 

ـ٤َ رٜيم ٝلا ىحػ٢ طؼزَ ػٖ ٌٛح حُٔظ ٓظـخرش( ٓٔخ ٣يٍ ػ٠ِ إٔ ؿ٤ٔغ ػزخٍحص ه٤خّ حلا5%ػ٘ي ٓٔظٟٞ ىلاُش )

 ُلٌف أ١ ػزخٍس.

 :ِمُبش اٌضجبد 3-3

٣وٜي رؼزخص أىحس حُو٤خّ حٕ ٣ؼط٢ ططز٤وٜخ ػ٠ِ ٗلْ حُؼ٤٘ش ٝك٢ ٗلْ حُظَٝف حُ٘ظخثؾ ٗلٜٔخ , ٣ٌٖٝٔ اؿَحء ًُي 

 حُو٤خّ رؼلاع ١َم , ٗطزن ٜٓ٘خ ٣َ١وش ٓؼخَٓ ػزخص أُلخ ًَٝٗزخم .

 (: ِؼبًِ اٌضجبد أٌفب ورؤجبؿ9اٌغذوي رلُ )

 

 

 

 26.0إطذار   SPSSثرٔبِظ ِٓ إػذاد اٌجبؽش اػزّبدا  ػًٍ ِخرعبد  اٌّظذر :                                                                                                   

٢ٛٝ أًزَ  رخُ٘ٔزش ُـ٤ٔغ حُؼزخٍحص  (0.682رِـض ) إٔ ه٤ٔش ٓؼخَٓ ػزخص أُلخ ًَٝٗزخم ٖٓ حُـيٍٝ حُٔخرن ٗلاكع 

 .لش ُِلٍٜٞ ػ٠ِ حُز٤خٗخص حُٔطِٞرش٢ٛٝ ٛخُٓٔخ ٣ؼ٢٘ إٔ حلآظزخٗش طظٔظغ رؼزخص ؿ٤ي  (0.60ٖٓ حُلي حلأى٠ٗ )

 اؽزّبي اٌذلاٌخ ِؼبًِ الاررجبط ؼجبرحاٌ

٢ ( طٔخػي٢ٗ  كInstagramأٝ Facebook أؿي إٔ اػلاٗخص )

  .حُظؼَف ػ٠ِ كخؿخط٢ ؿ٤َ حُٔ٘زؼش
0.687** 0.000 

 ( ٓؼِٞٓخص ػInstagramٖأٝ  (Facebook طٞكَ ٢ُ اػلاٗخص

 .حُٔ٘ظـخص حُظ٢ ط٘زغ ٌٛٙ حُلخؿخص
0.355** 0.000 

ٍؿزظ٢ ك٢ ( طؼ٤َ Instagramأٝ Facebook أؿي إٔ اػلاٗخص )

 .َٗحء حُٔ٘ظـخص حُٔؼَٟٝش
0.292** 0.000 

َٓؿغ  ٓؼِٞٓخط٢ ( Instagramأٝ (Facebook حٍٟ حٕ اػلاٗخص 

 .ٓل٤ي َُؿزظ٢ ك٢ َٗحء ِٓؼش ٓخ
0.555* 0.000 

ٖٓ  (Instagramأٝ  (Facebook أهّٞ رخ٠ُـ٢ ػ٠ِ اػلاٗخص

 .أؿَ ٓ٘خٛيطٜخ
0.531** 0.000 

 َ ٖٓ أؿَ ٓ٘خٛيس حلإػلاٗخص ٣ٞ١ِش حُٔيس ػ٠ِحطـ٘ذ حُ٘و

 Facebook) ٝأInstagram). 
0.379** 0.000 

 ش ػ٠ِحلاؿظٔخػ٤ٛللظ٢  ا٠ُأهَأ حلإػلاٗخص حَُِٔٓش 

( Facebook ٝأInstagram ) ٖرظ٤ًَِ ٝطٔؼ      . 
0.456** 0.000 

 ش ػ٠ِحلاؿظٔخػ٤ٛللظ٢  ا٠ُأطـخَٛ حلإػلاٗخص حَُِٔٓش 

( Facebook ٝأInstagram)      . 
0.525** 0.000 

     حهٍَ َٗحء حُٔ٘ظـخص ٝحُويٓخص ٓزخَٗس رؼي حُظؼَٝ لإػلاٗخص

Facebook) ٝأInstagram). 
0.629** 0.000 

( أٗؼَ رلخُش ٖٓ Instagramأٝ (Facebook طـؼ٢ِ٘ اػلاٗخص 

 .ٟخ رؼي َٗحء هيٓخص ٝٓ٘ظـخص ٓؼ٤٘شحَُ
0.546** 0.000 

ك٢ طو٤٤ْ هَح١ٍ  (Instagramأٝ Facebook اػلاٗخص ) طٔخػي٢ٗ

 .٘ظـخص ٝهيٓخص ٓؼ٤٘ش رؼي حهظ٘خثٜخحَُ٘حث٢ ُٔ
0.464** 0.000 

ٔ٘ظـخص ٝحُويٓخص حُٔؼِٖ ػٜ٘خ أ٢ٛٝ أٛيهخث٢ ٝٓؼخٍك٢ رَ٘حء حُ

 .(Instagramأٝ Facebook ) ػ٠ِ
0.526** 0.000 

N of Items Cronbach's  Alpha 

24 .682 
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 ٔزبئظ اٌزؾًٍُ الإؽظبئٍ ٌّؾبور الاضزجُبْ 3-4

, حٌث تم استخدام ان بغٌة الإجابة على أسبلة البحثحاور الاستبٌسنقوم من خلال هذا العنصر بتحلٌل م

( لإجابات 4–1والإنحراف المعٌاري على مقٌاس لٌكارت ) الوصفً بإستخراج المتوسط الحسابًالإحصاء 

 .الاجتماعًعن عبارات الاستمارة المتعلقة بمحور محتوى الإعلان عبر مواقع التواصل  أفراد عٌنة البحث

 (الاعزّبػٍالإػلاْ ػجر ِىالغ اٌزىاطً ا/ اٌؼُٕخ ٔؾى اٌّزغُر اٌّطزمً )ً اررؾٍُ: أولا  

 الاعزّبػٍِىالغ اٌزىاطً  ًٍاضزغبثخ أفراد اٌؼُٕخ ٔؾى ِؾزىي الإػلاْ ػ 

, تم استخدام للعٌنة محل الدراسة الاجتماعًمواقع التواصل  لىلوصف مستوى أهمٌة محتوى الإعلان ع

 .(10, كما هو موضح بالجدول رقم )راتفات المعٌارٌة  لمعرفة أهمٌة الفقالمتوسطات الحسابٌة والإنحرا

أفراد اٌؼُٕخ ؽىي ِؾزىي الإػلاْ : اٌّزىضطبد اٌؾطبثُخ والإٔؾرافبد اٌّؼُبرَخ لإعبثبد (10اٌغذوي رلُ ) 

 الاعزّبػٍِىالغ اٌزىاطً ػًٍ 

 26.0إطذار   SPSSثرٔبِظ ِخرعبد ِٓ إػذاد اٌجبؽش اػزّبدا  ػًٍ  :اٌّظذر 

ٓٞحهغ حُظٞحَٛ  ػ٠ِؼي حُٔظؼِن رٔلظٟٞ حلإػلإ ٣ظَٜ ٖٓ هلاٍ حُـيٍٝ أػلاٙ إٔ حُٔظ٢ٓٞ حُؼخّ ُلوَحص حُز  

حَُٔطزش حلأ٠ُٝ رٔظ٢ٓٞ  01(, ٝهي حكظِض حُلوَس ٍه0.66644ْ( ٝحلاٗلَحف حُٔؼ٤خ١ٍ )3.41هي رِؾ ) حلاؿظٔخػ٢

ك٢ حَُٔطزش حلأه٤َس ر٤ٖ كوَحص  04, ك٢ ك٤ٖ ؿخءص حُلوَس ٍهْ (0.941رِؾ )( ٝحٗلَحف ٓؼ٤خ١ٍ 3.65كٔخر٢ )

, ًٔخ ٣ز٤ٖ حُـيٍٝ أ٠٣خً حُظ٘ظض حُٔ٘ولٞ (1.035( ٝحٗلَحف ٓؼ٤خ١ٍ رِؾ ) ٢3.32 )ؼي رٔظ٢ٓٞ كٔخرٌٛح حُز  

ٌْ حُظوخٍد رلوَحطٚ ٝٛٞ ٓخ ٣ؼ حلاؿظٔخػ٢ٓٞحهغ حُظٞحَٛ ػ٠ِ ؼي ٓلظٟٞ حلإػلإ ك٢ اؿخرخص أكَحى حُؼ٤٘ش كٍٞ ر  

ظوخٍد ك٢ ه٤ْ , ٤٘٣َٝ حُـيٍٝ أ٠٣خً ؿ٠ِ حُح حُٔظـ٤َك٢ ٝؿٜخص ٗظَ أكَحى ػ٤٘ش حُيٍحٓش كٍٞ ٓٞحكوظْٜ ػ٠ِ ٌٛ

 حلاؿظٔخػ٢, ٝرٌَ٘ ػخّ ٣ظز٤ٖ إٔ ٓٔظٟٞ أ٤ٔٛش ر ؼي ٓلظٟٞ حلإػلإ ػ٠ِ ٓٞحهغ حُظٞحَٛ حُٔظٞٓطخص حُلٔخر٤ش

 .ٜش ٗظَ ػ٤٘ش حُيٍحٓش ًخٕ َٓطلؼخً ٖٓ ٝؿ

 Questions الرقم
Strongly 

Agree 
Agree 

Neutrall
y 

Disagree 
Strongly 
Disagree 

Mean 
Std. 

Deviation 
Rank 

01 
أو Facebook )أجد أن الرسالة الإعلانٌة على 

Instagram )مات الكافٌة عن توفر لً المعلو

 .تج أو الخدمةالمن

N 27 82 47 29 1 
3.65 0.941 4 

% %14.5 %44.1 %25.3 %15.6 %0.5 

02 
 أجد أن محتوى الرسالة الإعلانٌة على

( Facebook أوInstagram ) ٌتمٌز بالجاذبٌة

 .والإثارة

N 38 64 38 30 16 

3.42 1.224 4 
% %20.4 %34.4 %20.4 %16.1 %8.6 

03 
 سالة الإعلانٌة علىأجد أن محتوى الر

( Facebook أوInstagram ) أكثر اقناعاً من

 .الاسالٌب الاخرى

N 42 56 28 50 10 
3.38 1.247 4 

% %22.6 %30.1 %15.1 %26.9 %5.4 

04 

أجد أن المعلومات المتوافرة فً الرسالة الإعلانٌة 

ضحة ( واInstagramأو Facebook )على 

 .ومفهومة

N 18 82 29 55 2 
3.32 1.035 4 

% %9.7 %44.1 %15.6 %29.6 %1.1 

Wegihted Mean 3.4194 

Std.Deviation .66644 
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 الاعزّبػٍالإػلاْ ػًٍ ِىالغ اٌزىاطً  رظُُّفراد اٌؼُٕخ ٔؾى اضزغبثخ أ  

, طْ حٓظويحّ ُِؼ٤٘ش ٓلَ حُيٍحٓش حلاؿظٔخػ٢ط٤ْٜٔ حلإػلإ ػ٠ِ ٓٞحهغ حُظٞحَٛ  ُٞٛق ٓٔظٟٞ أ٤ٔٛش

  .(11َحص , ًٔخ ٛٞ ٟٓٞق رخُـيٍٝ ٍهْ )حُٔظٞٓطخص حُلٔخر٤ش ٝحلإٗلَحكخص حُٔؼ٤خ٣ٍش  ُٔؼَكش أ٤ٔٛش حُلو

 : اٌّزىضطبد اٌؾطبثُخ والإٔؾرافبد اٌّؼُبرَخ لإعبثبد أفراد اٌؼُٕخ ؽىي رظُُّ الإػلاْ (11)اٌغذوي رلُ 

 الاعزّبػٍػًٍ ِىالغ اٌزىاطً 

 26.0إطذار   SPSSثرٔبِظ ِٓ إػذاد اٌجبؽش اػزّبدا  ػًٍ ِخرعبد : اٌّظذر

٣ظَٜ ٖٓ هلاٍ حُـيٍٝ أػلاٙ إٔ حُٔظ٢ٓٞ حُؼخّ ُلوَحص حُز ؼي حُٔظؼِن رظ٤ْٜٔ حلإػلإ ػ٠ِ ٓٞحهغ حُظٞحَٛ 

َٔطزش حلأ٠ُٝ رٔظ٢ٓٞ حُ 05(, ٝهي حكظِض حُلوَس ٍهْ 0.77306( ٝحلاٗلَحف حُٔؼ٤خ١ٍ )3.39هي رِؾ ) ٢حلاؿظٔخػ

ك٢ حَُٔطزش حلأه٤َس ر٤ٖ كوَحص  08, ك٢ ك٤ٖ ؿخءص حُلوَس ٍهْ (0.998( ٝحٗلَحف ٓؼ٤خ١ٍ رِؾ )3.53كٔخر٢ )

حُـيٍٝ أ٠٣خً حُظ٘ظض حُٔ٘ولٞ ك٢ , ًٔخ ٣ز٤ٖ (1.173( ٝحٗلَحف ٓؼ٤خ١ٍ رِؾ )3.16ٔخر٢ )ٌٛح حُز ؼي رٔظ٢ٓٞ ك

ٝٛٞ ٓخ ٣ؼٌْ حُظوخٍد , رلوَحطٚ حلاؿظٔخػ٢حلإػلإ ػ٠ِ ٓٞحهغ حُظٞحَٛ  ط٤ْٜٔؼي اؿخرخص أكَحى حُؼ٤٘ش كٍٞ ر  

ظوخٍد ك٢ ه٤ْ , ٤٘٣َٝ حُـيٍٝ أ٠٣خً ؿ٠ِ حٌُٛح حُٔظـ٤َ أ٤ٔٛشك٢ ٝؿٜخص ٗظَ أكَحى ػ٤٘ش حُيٍحٓش كٍٞ 

حلإػلإ ػ٠ِ ٓٞحهغ حُظٞحَٛ  ط٤ْٜٔر ؼي  ىٍؿش ٓٞحكوظْٜ ػ٠ِ ز٤ٖ إٔ , ٝرٌَ٘ ػخّ ٣ظحُٔظٞٓطخص حُلٔخر٤ش

 .ض ػخ٤ُشٖٓ ٝؿٜش ٗظَ ػ٤٘ش حُيٍحٓش ًخٗ حلاؿظٔخػ٢

  الاعزّبػٍالإػلاْ ػًٍ ِىالغ اٌزىاطً  ِظذالُخاضزغبثخ أفراد اٌؼُٕخ ٔؾى  

, تم استخدام اسةللعٌنة محل الدر الاجتماعًلوصف مستوى أهمٌة مصداقٌة الإعلان على مواقع التواصل 

 (.12), كما هو موضح بالجدول رقم المعٌارٌة  لمعرفة أهمٌة الفقراتالمتوسطات الحسابٌة والإنحرافات 

 

 

 Questions الرقم
Strongly 

Agree 
Agree Neutrally Disagree 

Strongly 
Disagree 

Mean 
Std. 

Deviation 
Rank 

50 
 أرى أن الألوان المستخدمة فً إعلانات

( Facebook  أوInstagram  ) ملفته

 .للانتباه

N 26 82 49 22 7 
3.53 .998 4 

% %14 %44.1 %26.3 %11.8 %3.8 

50 
 أرى أن الاغانً والموسٌقى المرافقة

( Instagramأو  Facebook )لإعلانات 

 .مثٌرة للإنتباه

N 30 79 34 32 11 
3.46 1.130 4 

% %16.1 %42.5 %18.3 %17.2 %5.9 

50 
 أرى أن الشخصٌات المستخدمة فً إعلانات

( Facebook  أوInstagram  ) مثٌرة

 .للإهتمام

N 31 70 40 42 3 
3.45 1.066 4 

% %16.7 %37.6 %21.5 %22.6 %1.6 

50 

 أرى أن طرٌقة عرض واخراج إعلانات

( Facebook  أوInstagram )  جذابة

 .وملهمة

N 21 64 41 43 17 
3.16 .1.173 4 

% %11.3 %34.4 %22 %23.1 %9.1 

Wegihted Mean 3.3978 

Std.Deviation .77306 
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ٌؼُٕخ ؽىي ِظذالُخ الإػلاْ : اٌّزىضطبد اٌؾطبثُخ والإٔؾرافبد اٌّؼُبرَخ لإعبثبد أفراد ا(12اٌغذوي رلُ )

 الاعزّبػٍػًٍ ِىالغ اٌزىاطً 

 26.0إطذار   SPSSثرٔبِظ ِٓ إػذاد اٌجبؽش اػزّبدا  ػًٍ ِخرعبد  اٌّظذر :

٣ظَٜ ٖٓ هلاٍ حُـيٍٝ أػلاٙ إٔ حُٔظ٢ٓٞ حُؼخّ ُلوَحص حُز ؼي حُٔظؼِن رٜٔيحه٤ش حلإػلإ ػ٠ِ ٓٞحهغ حُظٞحَٛ 

حَُٔطزش حلأ٠ُٝ رٔظ٢ٓٞ  11, ٝهي حكظِض حُلوَس ٍهْ (0.66765حُٔؼ٤خ١ٍ ) ( ٝحلاٗلَحف3.52هي رِؾ ) حلاؿظٔخػ٢

ك٢ حَُٔطزش حلأه٤َس ر٤ٖ كوَحص  09, ك٢ ك٤ٖ ؿخءص حُلوَس ٍهْ (1.083( ٝحٗلَحف ٓؼ٤خ١ٍ رِؾ ) 3.70كٔخر٢ )

ٔ٘ولٞ , ًٔخ ٣ز٤ٖ حُـيٍٝ أ٠٣خً حُظ٘ظض حُ( 0.816( ٝحٗلَحف ٓؼ٤خ١ٍ رِؾ ) 3.42ٌٛح حُز ؼي رٔظ٢ٓٞ كٔخر٢ )

, ٝٛٞ ٓخ ٣ؼٌْ رلوَحطٚ حلاؿظٔخػ٢حلإػلإ ػ٠ِ ٓٞحهغ حُظٞحَٛ  ٜيحه٤شك٢ اؿخرخص أكَحى حُؼ٤٘ش كٍٞ ر ؼي ٓ

ظوخٍد ك٢ ه٤ْ , ٤٘٣َٝ حُـيٍٝ أ٠٣خً ؿ٠ِ حُُيٍحٓش كٍٞ أ٤ٔٛش  ٌٛح حُٔظـ٤َحُظوخٍد ك٢ ٝؿٜخص ٗظَ أكَحى ػ٤٘ش ح

حلإػلإ ػ٠ِ ٓٞحهغ حُظٞحَٛ  ٜيحه٤ش ْٓ ػ٠ِ  ر ؼي ز٤ٖ إٔ ىٍؿش ٓٞحكوظٜ, ٝرٌَ٘ ػخّ ٣ظحُٔظٞٓطخص حُلٔخر٤ش

  ش ٗظَ ػ٤٘ش حُيٍحٓش ًخٗض ػخ٤ُش.ٖٓ ٝؿٜ حلاؿظٔخػ٢

 

 

 

 

 

 

 

 Questions الرقم
Strongly 

Agree 
Agree Neutrally Disagree 

Strongly 
Disagree 

Mean 
Std. 

Deviation 
Rank 

09 

ٛللظ٢  ا٠ُأػظٔي ػ٠ِ حلإػلاٗخص حَُِٔٓش 

ٖٓ  ( Instagramأٝ  Facebook ش ػ٠ِ)ؿظٔخػ٤حلا

أؿَ حُلٍٜٞ ػ٠ِ ٓؼِٞٓخص ٓظ٘ٞػش ػٖ حُٔ٘ظـخص 

 حُٔؼِٖ ػٜ٘خ

N 11 82 69 22 2 

3.42 .816 4 
% %5.9 %44.1 %37.1 %11.8 %1.1 

10 

ش حلاؿظٔخػ٤ٛللظ٢  ا٠ُأٓظويّ حلإػلاٗخص حَُِٔٓش 

ًَٔؿغ َُِ٘حء  ( Instagramأٝ  Facebook ػ٠ِ)

. 

N 39 69 32 41 5 
3.52 1.131 4 

% %21 %37.1 %17.2 %22 %2.7 

11 

 ش  ػ٠ِحلاؿظٔخػ٤ٛللظ٢  ا٠ُإ حلإػلاٗخص حَُِٔٓش 

( Facebook  ٝأInstagram )  

 ؿي٣َس رخُؼوش .

N 44 81 28 27 6 
3.70 1.083 4 

% %23.7 %43.5 %15.1 %14.5 %3.2 

12 

ش  ؿظٔخػ٤حلاٛللظ٢  ا٠ُطظٜق حلإػلاٗخص حَُِٔٓش 

رخُٜيم  ( Instagramأٝ  Facebook ػ٠ِ)

 ٝحلارظؼخى ػٖ حُـٖ ٝحٌٌُد .

N 37 64 38 41 6 
3.46 1.135 4 

% %19.9 %34.4 %22.4 %22 %3.2 

Wegihted Mean 3.5228 

Std.Deviation 0.66765 
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 (ضٍىن اٌّطزهٍه)زبثغ رؾًٍُ ارا/ اٌؼُٕخ ٔؾى اٌّزغُر اٌصبُٔب : 

زبثغ ضٍىن (: اٌّزىضطبد اٌؾطبثُخ والإٔؾرافبد اٌّؼُبرَخ لإعبثبد أفراد اٌؼُٕخ ؽىي اٌّزغُر ا13ٌاٌغذوي رلُ )

 اٌّطزهٍه

                                                                                                                                        26.0إطذار   SPSSثرٔبِظ ِٓ إػذاد اٌجبؽش اػزّبدا  ػًٍ ِخرعبد  :اٌّظذر

(  3.22( إٔ حُٔظ٢ٓٞ حُؼخّ ُلوَحص حُز ؼي حُٔظؼِن ِٓٞى حُٔٔظِٜي  هي رِؾ ) ٣15ظَٜ ٖٓ هلاٍ حُـيٍٝ ٍهْ )

( ٝحٗلَحف 3.72َٔطزش حلأ٠ُٝ رٔظ٢ٓٞ كٔخر٢ )حُ 19, ٝهي حكظِض حُلوَس ٍهْ (0.32002خ١ٍ )َحف حُٔؼ٤ٝحلاٗل

ص ٌٛح حُز ؼي رٔظ٢ٓٞ كٔخر٢ ك٢ حَُٔطزش حلأه٤َس ر٤ٖ كوَح 20, ك٢ ك٤ٖ ؿخءص حُلوَس ٍهْ (1.079ٓؼ٤خ١ٍ رِؾ )

ٔ٘ولٞ ك٢ اؿخرخص أكَحى حُؼ٤٘ش كٍٞ , ًٔخ ٣ز٤ٖ حُـيٍٝ أ٠٣خً حُظ٘ظض حُ(1.150( ٝحٗلَحف ٓؼ٤خ١ٍ رِؾ )2.84)

رلوَحطٚ ٝٛٞ ٓخ ٣ؼٌْ حُظوخٍد ك٢ ٝؿٜخص  حلاؿظٔخػ٢ر ؼي ِٓٞى حُٔٔظِٜي طـخٙ حلإػلإ ػ٠ِ ٓٞحهغ حُظٞحَٛ 

ك٢ ه٤ْ حُٔظٞٓطخص , ٤٘٣َٝ حُـيٍٝ أ٠٣خً ؿ٠ِ حُظوخٍد ٓش كٍٞ ٓٞحكوظْٜ ػ٠ِ ٌٛح حُٔظـ٤َٗظَ أكَحى ػ٤٘ش حُيٍح

 Questions الرقم
Strongly 

Agree 
Agree Neutrally Disagree 

Strongly 
Disagree 

Mean 
Std. 

Deviatio
n 

Rank 

13 
(  Instagramأو  Facebook أجد أن إعلانات )

 تساعدنً  فً التعرف على حاجاتً غٌر المشبعة .

N 38 67 36 40 5 
3.50 1.121 4 

% %20.4 %36 %19.4 %21.5 %2.7 

14 
(  Instagramأو  Facebook توفر لً إعلانات )

 معلومات عن المنتجات التً تشبع هذه الحاجات .

N 9 56 75 46 0 
3.15 .850 3 

% %4.8 %30.1 %40.3 %24.7 %0 

15 
(  Instagramأو  Facebook أجد أن إعلانات )

 تثٌر رغبتً فً شراء المنتجات المعروضة .

N 34 59 57 35 1 
3.48 1.015 4 

% %18.3 %31.7 %30.6 %18.8 %0.5 

16 
(  Instagramأو  Facebook ارى ان إعلانات )

 مرجع  معلوماتً مفٌد لرغبتً فً شراء سلعة ما .

N 37 70 42 31 6 
3.54 .1.086 4 

% %19.9 %37.6 %22.6 %16.7 %3.2 

17 
 أقوم بالضغط على إعلانات

( Facebook  أوInstagram ) 
 من أجل مشاهدتها .

N 25 42 58 51 10 
3.11 1.117 4 

% %13.4 %22.6 %31.2 %27.4 %5.4 

18 
الإعلانات طوٌلة المدة  اتجنب النقر من أجل مشاهدة

 ( . Instagramأو  Facebook ) على

N 5 50 78 46 7 
3 .882 4 

% %2.7 %26.9 %41.9 %24.7 %3.8 

19 
 )ة علىالاجتماعٌصفحتً  إلىعلانات المرسلة أقرأ الإ

Facebook  أوInstagram ) . بتركٌز وتمعن 

N 45 82 27 26 6 
3.72 1.079 4 

% %24.2 %44.1 %14.5 %14 %3.2 

20 
 أتجاهل الإعلانات المرسلة

 ة علىالاجتماعٌصفحتً  إلى
( Facebook  أوInstagram ) 

N 13 47 48 54 24 
2.84 1.150 4 

% %7 %25.3 %25.8 %29 %12.9 

21 
اقرر شراء المنتجات والخدمات مباشرة بعد التعرض 

 ( . Instagramأو  Facebook ) لإعلانات

N 20 39 69 48 10 
3.06 1.056 4 

% %10.8 %21 %37.1 %25.8 %5.4 

22 

(  Instagramأو  Facebook )تجعلنً إعلانات 

خدمات ومنتجات  أشعر بحالة من الرضا بعد شراء

 معٌنة .

N 8 44 71 62 1 

2.98 .876 4 
% %4.3 %23.7 %38.2 %33.3 %0.5 

23 
 Instagramأو  Facebook )تساعدنً  إعلانات 

فً تقٌٌم قراري الشرابً لمنتجات وخدمات معٌنة  (
 بعد اقتنابها .

N 17 18 84 65 2 
2.91 .923 4 

% %9.1 %9.7 %45.2 %34.9 %1.1 

24 
 أوصً أصدقابً ومعارفً بشراء المنتجات 

أو  Facebook )والخدمات المعلن عنها على  
Instagram ) . 

N 37 61 41 35 12 

3.41 1.188 4 
% %19.9 %32.8 %22 %18.8 %6.5 

Wegihted Mean 3.2258 

Std.Deviation .32002 
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 حلاؿظٔخػ٢إٔ ٓٔظٟٞ أ٤ٔٛش  ر ؼي ِٓٞى حُٔٔظِٜي  طـخٙ حػلاٗخص  ٓٞحهغ حُظٞحَٛ  , ٝرٌَ٘ ػخّ ٣ظز٤ٖحُلٔخر٤ش

 ؿٜش ٗظَ ػ٤٘ش حُيٍحٓش ًخٕ َٓطلؼخً.ٖٓ ٝ

 رؾًٍُ ِذي ِلائّخ اٌجُبٔبد لإفزراضبد اٌذراضخ  3-5

 من وذلك تار تباالاخ بعضبإجراء  الباحث قامالدراسة  فرضيات لاختبار الانحدار تحميل تطبيق في البدء قبل

المتغيرات  بين عال   ارتباط وجود عدم من التأكد تم إذ ،رالانحدا تحميل لإفتراضات البيانات ملائمة ضمان أجل

 واختبارVariance Inflation Factor (VIF ) التباين تضخم معامل باستخدام Multicollinearity المستقمة

 التباين تضخم معاملمع مراعات عدم تجاوز  ،سةمتغير من متغيرات الدرا لكل Tolerance به المسموح التباين

( والجدول 1010ن )م أكبر Tolerance به المسموح التباين قيمة تكون وأن، (01لمقيمة ) (VIF) به المسموح

 0( يبين نتائج الاختبار04رقم )

 
 ّطزمٍخٌٍّزغُراد اٌ ثه اٌّطّىػ واٌزجبَٓ اٌزجبَٓ رضخُ اخزجبر ٔزبئظ (:14اٌغذوي رلُ )           

 
 

 

 

َ      

 26.0إطذار   SPSSثرٔبِظ اٌجبؽش اػزّبدا  ػًٍ ِخرعبد اٌّظذر: ِٓ إػذاد 

 أرؼخى ر٤ٖ Multicollinearity ٓظؼيى هط٢ طيحهَ ٝؿٞى ػيّحُٔخرن  حُـيٍٝ ك٢ حُٞحٍىس حُ٘ظخثؾ ٖٓ ٣ظ٠ق

 ط٠وْ ٓؼخَٓ حهظزخٍ ٓؼ٤خٍ ه٤ْ ًُي ٣ئًي ٓخ ٝحٕ ,) حلاؿظٔخػ٢ػلإ ػزَ ٓٞحهغ حُظٞحَٛ )حلإ حُٔٔظوَ حُٔظـ٤َ

 , ٝط٤ْٜٔ حلإػلإ ػزَحلاؿظٔخػ٢ حُظٞحَٛ ٓٞحهغ ٓلظٟٞ حلإػلإ ػزَ ) د حُٔظٔؼِش ُلأرؼخى (VIF)  حُظزخ٣ٖ

 1.622,1.188) ٝحُزخُـش ( حلاؿظٔخػ٢ حُظٞحَٛ ٓٞحهغ , ٜٓيحه٤ش حلإػلإ ػزَحلاؿظٔخػ٢ ٞحَٛحُظ ٓٞحهغ

 . (10( ػ٠ِ حُظٞح٢ُ ٝحُظ٢ طوَ ػٖ ) 1.824,

( ٢ٛٝ ؿ٤ٔؼٜخ أًزَ  0.842,  0.548) ر٤ٖ طَحٝكض  Tolerance  رٚ حُٔٔٔٞف حُظزخ٣ٖ حهظزخٍ ه٤ْ إٔ ٣ظ٠ق ًٔخ

  .ٓظـ٤َحص حُيٍحٓش ٓغ رؼ٠ٜخ حُزؼٞ  ولاٍحٓظ ػ٠ِٓئَٗحً  ٌٛح ٣ٝؼي( 0.05ٖٓ )

 

 

 

 VIF Tolerance المتغٌرات المستقلة ت

 10048 008.4 محتوى الإعلان 1

 .1084 00088 تصميم الإعلان 2

 10606 ..006 مصداقية الإعلان 3
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 جؾشخزجبر فرضُبد اٌإ 3-6

ٌَّةلا ٣ٞؿي أػَ ًٝ ىلاُش  :خإخزجبر اٌفرضُخ اٌرئُط لإستخدام الإعلان عبر مواقع التواصل  معنوٌة إحصاب

 .الجامعة محل الدراسة ) المنارة (فً  على سلوك المستهلك الاجتماعً

بإعتباره سلوك المستهلك تأثٌره على و الاجتماعًد الإعلان عبر مواقع التواصل علاقة بٌن أبعاال من أجل معرفة

 :شرات قٌاس سلوك المستهلك كالتالًأحد مؤ

H0:  وبٌن سلوك المستهلك الاجتماعًبٌن أبعاد الإعلان عبر مواقع التواصل  معنوٌةتوجد علاقة ذات دلالة لا 

 .(3.34) عند مستوى معنوٌة

H1: وبٌن سلوك المستهلك الاجتماعًبٌن أبعاد الإعلان عبر مواقع التواصل  معنوٌةدلالة  ذات  توجد علاقة 

 (.3.34) عند مستوى معنوٌة

                                 تحلٌل الانحدار للفرضٌة الرئٌسة )ملخص النموذج( :(15اٌغذوي رلُ )                

 26.0إطذار   SPSSثرٔبِظ ِٓ إػذاد اٌجبؽش اػزّبدا  ػًٍ ِخرعبد  :اٌّظذر

وسلوك  الاجتماعًوجود علاقة معنوٌة بٌن أبعاد الإعلان عبر مواقع التواصل  السابقٌتضح من الجدول  

مٌم الإعلان, ) محتوى الإعلان, تص الاجتماعً, حٌث تمثلت أبعاد الإعلان عبر مواقع التواصل المستهلك

 ,وهو ارتباط ضعٌف( 3.4.0)تغٌر التابع بلغت قٌمة معامل الارتباط بٌن المتغٌر المستقل والم و ,مصداقٌة (

التغٌر الحاصل فً من  %32.1غٌرات المستقلة تفسر ما مقداره أي ان المت 0.321معامل التحدٌد بلغ و

فً لم ٌتم تضمٌنها  عوامل اخرى لىإمن التباٌنات ترجع % 0..9 )سلوك المستهلك (, وأن المتغٌر التابع

 .الدراسة

 

 

 

 

Model Summary
b
 

Model R 
R 

Square 

Adjusted 

R Square 

Std. Error 

of the 

Estimate 

Change Statistics 

R Square 

Change 

F 

Change 
df1 df2 

Sig. F 

Change 

1 .567a .321 .310 .26582 .321 28.712 3 182 .000 

 ,a. Predictors: (Constant) حلإػلإ_ٓلظٟٞ ,حلإػلإ_ط٤ْٜٔ ,حلإػلإ_ٜٓيحه٤ش

b. Dependent Variable: ِٓٞى_حُٔٔظِٜي 
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 : رؾًٍُ الأؾذار ٌٍفرضُخ اٌرئُطخ )عذوي رؾًٍُ اٌزجبَٓ((16اٌغذوي رلُ )               

 26.0إطذار   SPSSثرٔبِظ ِٓ إػذاد اٌجبؽش اػزّبدا  ػًٍ ِخرعبد  :اٌّظذر  

ُٔؼَكش آٌخ٤ٗش  Fحُظزخ٣ٖ ػ٠ِ اكٜخث٤ش ح١ٌُ ٣ؼَف رظل٤َِ  ANOVAٝلاهظزخٍ ٓؼ٣ٞ٘ش حًُ٘ٔٞؽ ٖٓ ؿيٍٝ 

ػ٘ي ( 28.712ٝحُزخُـش ) Fه٤ٔش ( 18حُـيٍٝ ٍهْ ) ٣ٝز٤ٖ, ليحٍ َُ٘ف طـ٤َحص حُٔظـ٤َ حُظخرغحٓظويحّ ًٗٔٞؽ حلاٗ

خ , ٓٔحُيلاُش حُٔؼظٔي ك٢ ٌٛٙ حُيٍحٓش ( ٓٔظ0.05ٟٞ)( ٢ٛٝ أٛـَ ٖٓ  .0.000Sig)اكٜخث٤ش ىلاُش ٓٔظٟٞ 

طٞؿي حُظ٢ طوٍٞ , ٝهزٍٞ حُل٤َٟش حُزي٣ِش حُؼيّ ٍكٞ حُل٤َٟش  ا٣٠ُيػٞٗخ  ٝ, ٗليح٣ٍيٍ ػ٠ِ ٛلاك٤ش ًٗٔٞؽ حلا

ػ٘ي ٓٔظٟٞ  ٝر٤ٖ ِٓٞى حُٔٔظِٜي حلاؿظٔخػ٢ر٤ٖ أرؼخى حلإػلإ ػزَ ٓٞحهغ حُظٞحَٛ  ٓؼ٣ٞ٘شػلاهش ًحص ىلاُش 

 .(0.05ٓؼ٣ٞ٘ش )

 حلاؿظٔخػ٢لإػلإ ػزَ ٓٞحهغ حُظٞحَٛ حُؼلاهش ر٤ٖ ٓلظٟٞ ح ٖٓ أؿَ ٓؼَكش اٌفرػُخ الأوًٌ: اٌفرضَُّخإخزجبر 

 :٢ُربػظزخٍٙ أكي ٓئَٗحص ه٤خّ ِٓٞى حُٔٔظِٜي ًخُظخٝطؤػ٤َٙ ػ٠ِ ِٓٞى حُٔٔظِٜي 

H0:  ٝر٤ٖ ِٓٞى  حلاؿظٔخػ٢ر٤ٖ ٓلظٟٞ حلإػلإ ػزَ ٓٞحهغ حُظٞحَٛ  ٓؼ٣ٞ٘شطٞؿي ػلاهش ًحص ىلاُش لا

 (.0.05ػ٘ي ٓٔظٟٞ ٓؼ٣ٞ٘ش ) حُٔٔظِٜي

H1: ٝر٤ٖ ِٓٞى حُٔٔظِٜي حلاؿظٔخػ٢ر٤ٖ ٓلظٟٞ حلإػلإ ػزَ ٓٞحهغ حُظٞحَٛ  ٓؼ٣ٞ٘شُش طٞؿي ػلاهش ًحص ىلا 

 .(0.05ػ٘ي ٓٔظٟٞ ٓؼ٣ٞ٘ش )

 ٌُِ٘ق ػٖ ٝؿٞى حهظلاف One Sample t-testُِؼ٤٘ش حُٞحكيس  Tلإػزخص ٛلش ٌٛٙ حُل٤َٟش طْ حٓظويحّ طل٤َِ

( ٢ٛٝ 3ُؼ٤٘ش حُيٍحٓش ػٖ حُو٤ٔش حُؼخرظش ) حلاؿظٔخػ٢ٓؼ١ٞ٘ ُٔظ٢ٓٞ ٓظـ٤َ ٓلظٟٞ حلإػلإ ػزَ ٓٞحهغ حُظٞحَٛ 

 .ش ُٔو٤خّ ٤ٌَُص حُؤخ٢ٓ حُٔٔظويّحُو٤ٔش حُٔظٞٓط

 ٌٍفرضُخ اٌفرػُخ الأوًٌ One-Sample Statistics رٔزبئظ اخزجب( 17اٌغذوي رلُ )
      T-Test 

One-Sample Statistics 

 N Mean Std. Deviation Std. Error Mean 

 04887. 66644. 3.4194 186 حلإػلإ_ٓلظٟٞ

 26.0إطذار   SPSSثرٔبِظ ِٓ إػذاد اٌجبؽش اػزّبدا  ػًٍ ِخرعبد  اٌّظذر :              

ANOVA
a 

Model Sum of Squares Df Mean Square F Sig. 

1 

Regression 6.086 3 2.029 28.712 .000b 

Residual 12.860 182 .071   

Total 18.947 185    

a. Dependent Variable: ِٓٞى_حُٔٔظِٜي 

   ,b. Predictors: (Constant)حلإػلإ_ٓلظٟٞ ,ٕحلإػلا_ط٤ْٜٔ ,حلإػلإ_ٜٓيحه٤ش
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 ٌٍفرضُخ اٌفرػُخ الأوًٌ One-Sample Test رٔزبئظ اخزجب :(18اٌغذوي رلُ )

 26.0إطذار   SPSSاٌّظذر : ِٓ إػذاد اٌجبؽش اػزّبدا  ػًٍ ِخرعبد ثرٔبِظ     

٣ٔخ١ٝ  ٔخػ٢حلاؿظحُٔظ٢ٓٞ حُلٔخر٢ ُٔظـ٤َ ٓلظٟٞ حلإػلإ ػزَ ٗزٌخص حُظٞحَٛ  ( أ17ٕٗلاكع ٖٓ حُـيٍٝ )

زَ ٓٞحهغ ٓظ٢ٓٞ حلاؿخرخص ػ٠ِ ٓلٍٞ ٓلظٟٞ حلإػلإ ػٗـي إٔ  (3)ٝرخُٔوخٍٗش ٓغ حُٔظ٢ٓٞ حُٔلظَٝ ,(3.41)

َ ٖٓ حُُٕٞ حُ٘ٔز٢ % ٝٛٞ حًز68رُٕٞ ٗٔز٢ هيٍٙ  ,ط٤َٔ لإٔ طٌٕٞ ح٣ـخر٤ش ٗلٞ حُٔٞحكوش حلاؿظٔخػ٢حُظٞحَٛ 

( ٝحُو٤ٔش حلاكظٔخ٤ُش طٔخ١ٝ ٢ٛ8.582 )185ك٣َش  ػ٘ي ىٍؿش tحٕ ه٤ٔش  (٣18ز٤ٖ حُـيٍٝ ), ٝ%(60حُٔلخ٣ي )

ٝرخُظخ٢ُ َٗكٞ ك٤َٟش , Sig<  0.05 ( ٓٔظٟٞ حُيلاُش حُٔؼظٔي ك٢ ٌٛٙ حُيٍحٓش0.05ٖٓ ) هَأ( ٢ٛٝ 0.000)

 حلاؿظٔخػ٢ر٤ٖ ٓلظٟٞ حلإػلإ ػزَ ٓٞحهغ حُظٞحَٛ  ٓؼ٣ٞ٘شػلاهش ًحص ىلاُش حُظ٢ ط٘ٚ رؤٗٚ لا طٞؿي  H0حُؼيّ 

طٞؿي ػلاهش ًحص ىلاُش  حُوخثِش رؤٗٚ H1 َ حُل٤َٟش حُزي٣ِشٝٗوز, (0.05ػ٘ي ٓٔظٟٞ ٓؼ٣ٞ٘ش ) ِيٝر٤ٖ ِٓٞى حُٔٔظٜ

 .(0.05ػ٘ي ٓٔظٟٞ ٓؼ٣ٞ٘ش ) ٝر٤ٖ ِٓٞى حُٔٔظِٜي حلاؿظٔخػ٢حلإػلإ ػزَ ٓٞحهغ حُظٞحَٛ  ٓلظٟٞر٤ٖ  ٓؼ٣ٞ٘ش

 

 حلاؿظٔخػ٢ٕ ػزَ ٓٞحهغ حُظٞحَٛ حُؼلاهش ر٤ٖ ط٤ْٜٔ حلإػلا ٖٓ أؿَ ٓؼَكش :اٌفرػُخ اٌضبُٔخ اٌفرضَُّخإخزجبر 

 :َٗحص ه٤خّ ِٓٞى حُٔٔظِٜي ًخُظخ٢ُربػظزخٍٙ أكي ٓئٝطؤػ٤َٙ ػ٠ِ ِٓٞى حُٔٔظِٜي 

H0:  ٝر٤ٖ ِٓٞى حُٔٔظِٜي حلاؿظٔخػ٢ر٤ٖ ط٤ْٜٔ حلإػلإ ػزَ ٓٞحهغ حُظٞحَٛ  ٓؼ٣ٞ٘شطٞؿي ػلاهش ًحص ىلاُش لا 

 .(0.05ػ٘ي ٓٔظٟٞ ٓؼ٣ٞ٘ش )

H1:  ٝر٤ٖ ِٓٞى حُٔٔظِٜي حلاؿظٔخػ٢ر٤ٖ ط٤ْٜٔ حلإػلإ ػزَ ٓٞحهغ حُظٞحَٛ  ٣ٞ٘شٓؼطٞؿي ػلاهش ًحص ىلاُش 

 .(0.05ػ٘ي ٓٔظٟٞ ٓؼ٣ٞ٘ش )

 ضبُٔخٌٍفرضُخ اٌفرػُخ اٌ One-Sample Statistics رٔزبئظ اخزجب :(19اٌغذوي رلُ )
T-Test   

One-Sample Statistics 

 N Mean Std. Deviation Std. Error Mean 

 05668. 77306. 3.3978 186 حلإػلإ_ط٤ْٜٔ

 26.0إطذار   SPSSثرٔبِظ ِٓ إػذاد اٌجبؽش اػزّبدا  ػًٍ ِخرعبد  اٌّظذر :         
 

 

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 حلإػلإ_ٓلظٟٞ



 
74 

 

 ٌضبُٔخٌٍفرضُخ اٌفرػُخ ا One-Sample Test رٔزبئظ اخزجب :(20اٌغذوي رلُ )            

 26.0إطذار   SPSSثرٔبِظ ِٓ إػذاد اٌجبؽش اػزّبدا  ػًٍ ِخرعبد  اٌّظذر : 

٣ٔخ١ٝ  حلاؿظٔخػ٢حُظٞحَٛ  ( إٔ حُٔظ٢ٓٞ حُلٔخر٢ ُٔظـ٤َ ط٤ْٜٔ حلإػلإ ػزَ ٗزٌخص19) ٗلاكع ٖٓ حُـيٍٝ

( ٗـي إٔ ٓظ٢ٓٞ حلاؿخرخص ػ٠ِ ٓلٍٞ ط٤ْٜٔ حلإػلإ ػزَ ٓٞحهغ 3( ٝرخُٔوخٍٗش ٓغ حُٔظ٢ٓٞ حُٔلظَٝ)3.39)

َ ٖٓ حُُٕٞ حُ٘ٔز٢ % ٝٛٞ حًز67ط٤َٔ لإٔ طٌٕٞ ح٣ـخر٤ش ٗلٞ حُٔٞحكوش رُٕٞ ٗٔز٢ هيٍٙ  حلاؿظٔخػ٢حُظٞحَٛ 

( ٝحُو٤ٔش حلاكظٔخ٤ُش طٔخ١ٝ ٢ٛ7.019 ) 185ػ٘ي ىٍؿش ك٣َش  tش ( حٕ ه22ٔ٤, ٣ٝز٤ٖ حُـيٍٝ )%(60حُٔلخ٣ي )

, ٝرخُظخ٢ُ َٗكٞ ك٤َٟش Sig<  0.05( ٓٔظٟٞ حُيلاُش حُٔؼظٔي ك٢ ٌٛٙ حُيٍحٓش 0.05( ٢ٛٝ أهَ ٖٓ )0.000)

 حلاؿظٔخػ٢ر٤ٖ ط٤ْٜٔ حلإػلإ ػزَ ٓٞحهغ حُظٞحَٛ  ٓؼ٣ٞ٘شػلاهش ًحص ىلاُش حُظ٢ ط٘ٚ رؤٗٚ لا طٞؿي  H0حُؼيّ 

طٞؿي ػلاهش ًحص ىلاُش حُوخثِش رؤٗٚ  H1, ٝٗوزَ حُل٤َٟش حُزي٣ِش (0.05ػ٘ي ٓٔظٟٞ ٓؼ٣ٞ٘ش ) ٖ ِٓٞى حُٔٔظِٜيٝر٤

 .(0.05ػ٘ي ٓٔظٟٞ ٓؼ٣ٞ٘ش ) ٝر٤ٖ ِٓٞى حُٔٔظِٜي حلاؿظٔخػ٢ر٤ٖ ط٤ْٜٔ حلإػلإ ػزَ ٓٞحهغ حُظٞحَٛ  ٓؼ٣ٞ٘ش

 

ةإختبار  ٌَّ  الاجتماعًن مصداقٌة الإعلان عبر مواقع التواصل العلاقة بٌ من أجل معرفة الفرعٌة الثالثة : الفرض

 بإعتباره أحد مؤشرات قٌاس سلوك المستهلك كالتالً :وتأثٌره على سلوك المستهلك 

H0 :  وبٌن سلوك  الاجتماعًبٌن مصداقٌة الإعلان عبر مواقع التواصل  معنوٌةتوجد علاقة ذات دلالة لا

 ( .3.34عند مستوى معنوٌة ) المستهلك

H1 : وبٌن سلوك  الاجتماعًبٌن مصداقٌة الإعلان عبر مواقع التواصل  معنوٌةوجد علاقة ذات دلالة ت

 ( .3.34عند مستوى معنوٌة ) المستهلك

     

 

 

 

 

 

 

 

 

One-Sample Test 

 

Test Value = 3 

t Df Sig. (2-tailed) 
Mean 

Difference 

95% Confidence Interval of the 

Difference 

Lower Upper 

 5097. 2860. 39785. 000. 185 7.019 حلإػلإ_ْط٤ٜٔ
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 ٌٍفرضُخ اٌفرػُخ اٌضبٌضخ One-Sample Statistics رٔزبئظ اخزجب: (21اٌغذوي رلُ )  

      T-Test     

One-Sample Statistics 

 
N Mean Std. Deviation Std. Error Mean 

 04895. 66765. 3.5228 186 حلإػلإ_ٜٓيحه٤ش

 26.0إطذار   SPSSاٌّظذر : ِٓ إػذاد اٌجبؽش اػزّبدا  ػًٍ ِخرعبد ثرٔبِظ                     

 
 

 

 ٌضبٌضخٌٍفرضُخ اٌفرػُخ ا One-Sample Test رٔزبئظ اخزجب :(22اٌغذوي رلُ ) 

 26.0إطذار   SPSSاٌّظذر : ِٓ إػذاد اٌجبؽش اػزّبدا  ػًٍ ِخرعبد ثرٔبِظ  

 

٣ٔخ١ٝ  حلاؿظٔخػ٢( إٔ حُٔظ٢ٓٞ حُلٔخر٢ ُٔظـ٤َ ٜٓيحه٤ش حلإػلإ ػزَ ٗزٌخص حُظٞحَٛ 21) ٗلاكع ٖٓ حُـيٍٝ

( ٗـي إٔ ٓظ٢ٓٞ حلاؿخرخص ػ٠ِ ٓلٍٞ ٜٓيحه٤ش حلإػلإ ػزَ ٓٞحهغ 3( ٝرخُٔوخٍٗش ٓغ حُٔظ٢ٓٞ حُٔلظَٝ)3.52)

َ ٖٓ حُُٕٞ حُ٘ٔز٢ ًز% ٝٛٞ ح70ط٤َٔ لإٔ طٌٕٞ ح٣ـخر٤ش ٗلٞ حُٔٞحكوش رُٕٞ ٗٔز٢ هيٍٙ  حلاؿظٔخػ٢حُظٞحَٛ 

( ٝحُو٤ٔش حلاكظٔخ٤ُش طٔخ١ٝ ٢ٛ10.680 ) 185ػ٘ي ىٍؿش ك٣َش  t( حٕ ه٤ٔش 22, ٣ٝز٤ٖ حُـيٍٝ )%(60حُٔلخ٣ي )

, ٝرخُظخ٢ُ َٗكٞ ك٤َٟش Sig<  0.05( ٓٔظٟٞ حُيلاُش حُٔؼظٔي ك٢ ٌٛٙ حُيٍحٓش 0.05( ٢ٛٝ أهَ ٖٓ )0.000)

 حلاؿظٔخػ٢ر٤ٖ ٜٓيحه٤ش حلإػلإ ػزَ ٓٞحهغ حُظٞحَٛ  ٓؼ٣ٞ٘شُش ػلاهش ًحص ىلاحُظ٢ ط٘ٚ رؤٗٚ لا طٞؿي  H0حُؼيّ 

طٞؿي ػلاهش ًحص ىلاُش حُوخثِش رؤٗٚ  H1, ٝٗوزَ حُل٤َٟش حُزي٣ِش (0.05ػ٘ي ٓٔظٟٞ ٓؼ٣ٞ٘ش ) ٝر٤ٖ ِٓٞى حُٔٔظِٜي

ػ٘ي ٓٔظٟٞ ٓؼ٣ٞ٘ش  ٝر٤ٖ ِٓٞى حُٔٔظِٜي حلاؿظٔخػ٢ر٤ٖ ٜٓيحه٤ش حلإػلإ ػزَ ٓٞحهغ حُظٞحَٛ  ٓؼ٣ٞ٘ش

(0.05). 

 

  

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 حلإػلإ_ٜٓيحه٤ش
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  إٌزبئظ 4-1

 حُ٘ظخثؾ حُظخ٤ُش: ا٠ُرؼي حهظزخٍ حُل٤َٟخص طْ حُظَٞٛ 

 ٝر٤ٖ ِٓٞى حُٔٔظِٜي حلاؿظٔخػ٢ر٤ٖ ٓلظٟٞ حلإػلإ ػزَ ٓٞحهغ حُظٞحَٛ  ٓؼ٣ٞ٘شطٞؿي ػلاهش ًحص ىلاُش  -1

 .(0.05ػ٘ي ٓٔظٟٞ ٓؼ٣ٞ٘ش )

ػ٘ي  ٝر٤ٖ ِٓٞى حُٔٔظِٜي حلاؿظٔخػ٢غ حُظٞحَٛ ر٤ٖ ط٤ْٜٔ حلإػلإ ػزَ ٓٞحه ٓؼ٣ٞ٘شطٞؿي ػلاهش ًحص ىلاُش  -2

 .(0.05ٓٔظٟٞ ٓؼ٣ٞ٘ش )

 ٝر٤ٖ ِٓٞى حُٔٔظِٜي حلاؿظٔخػ٢ر٤ٖ ٜٓيحه٤ش حلإػلإ ػزَ ٓٞحهغ حُظٞحَٛ  ٓؼ٣ٞ٘شطٞؿي ػلاهش ًحص ىلاُش  -3

 .(0.05ػ٘ي ٓٔظٟٞ ٓؼ٣ٞ٘ش )

)ٓلظٟٞ حُٔظٔؼِش د  ؿظٔخػ٢حلار٤ٖ أرؼخى حلإػلإ ػزَ ٓٞحهغ حُظٞحَٛ  ٓؼ٣ٞ٘شطٞؿي ػلاهش ًحص ىلاُش  -4

 .(0.05ػ٘ي ٓٔظٟٞ ٓؼ٣ٞ٘ش ) ( ٝر٤ٖ ِٓٞى حُٔٔظِٜيحلإػلإ, ط٤ْٜٔ حلإػلإ, ٜٓيحه٤ش حلإػلإ

, ِٓٞى حُٔٔظِٜيحُٔظـ٤َ حُظخرغ حُظؤػ٤َ حلاًزَ ػ٠ِ  ُٚ حلاؿظٔخػ٢ػزَ ٓٞحهغ حُظٞحَٛ ٕ ٜٓيحه٤ش حلإػلإ ا -5

حُٜللش لاؿظٔخػ٤ش ُِٔٔظِٜي ٛخىهش ٝٓٞػٞهش ٝرؼ٤يس ػٖ  ا٠ُِش أ١ حٗٚ ًِٔخ ًخٗض حُٔؼِٞٓخص ٝحلإػلاٗخص حَُٔٓ

 ا٤ِ٠ُٜخ ٖٝٓ ػْ حلاٗيكخع حُ٘وَ ػ ا٠ًُِٔخ حٓظـخد حُٔٔظِٜي ٌُٜٙ حلاػلاٗخص ٝطؤػَ رٜخ ٝحٗيكغ حُـٖ ٝحٌٌُد 

 .َٗحثٜخ

 ٌُٖٝ ,ُٔٔظِٜي٠ِ حُٔظـ٤َ حُظخرغ ِٓٞى حػ لاهَُٚ حُظؤػ٤َ ح حلاؿظٔخػ٢ػزَ ٓٞحهغ حُظٞحَٛ ط٤ْٜٔ حلإػلإ إ  -6

٤ٓو٠ حٛظٔخّ أًؼَ ٖٓ ؿخٗذ حُٔٞ ا٠ُ, أ١ إٔ ط٤ْٜٔ حَُٓخُش حلاػلا٤ٗش رلخؿش طؼي ىٍؿظٚ ٓوزُٞشخَُؿْ ٖٓ ًُي ر

اػخٍس حٛظٔخّ حُٔٔظِٜي رٌَ٘ , ٣َ١ٝوش ػَٝ ٝحهَحؽ حلاػلإ ٖٓ أؿَ ُلض حٗظزخٙ ٝٝحلاؿخ٢ٗ حَُٔكوش ُلإػلاٗخص

 .حًزَ
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 اٌزىطُبد 4-2

, ٣ٌٔ٘٘خ ١َف ٓـٔٞػش ٖٓ حُظ٤ٛٞخص حُظ٢ ٖٓ ٗؤٜٗخ طل٤ٖٔ طؤػ٤َ حلإػلاٗخص ػزَ خثؾ ٌٛح حُزلغٗظ ا٠ُحٓظ٘خىحً 

  ُٔٔظِٜي, ٜٝٓ٘خ ٓخ ٢ِ٣:ػ٠ِ ِٓٞى ح حلاؿظٔخػ٢ٞحَٛ ٓٞحهغ حُظ

ٝحُلٍٜٞ ػ٠ِ حلآظـخرش  حٕ ٝٓخثَ حُظ٣َٝؾ حُظو٤ِي٣ش ؿ٤َ ًخك٤ش  ُٞكيٛخ ك٢ حُظؤػ٤َ ػ٠ِ ِٓٞى حُٔٔظِٜي -1

, حٕ طظٞؿٚ ٗلٞ حُٜـ٤َس ٝٓليٝىس  حُٔٞحٍى خٜٓ٘ حُٔئٓٔخص هٜٞٛخً  حًَُ٘خص ٝ ٣لظَٝ ػ٠ِ ٌُُي حُٔطِٞرش,

ٓظلخىس ٖٓ حُظـ٣ٌش ُلاهظَحد أًؼَ ٖٓ حُٔٔظ٤ٌِٜٖ ٝحُظلخػَ ٓؼْٜ ٝحلا حلاؿظٔخػ٢حلإػلإ ػزَ ٓٞحهغ حُظٞحَٛ 

 .حُؼ٤ٌٔش ْٜٓ٘

, ٝطؼ٣ِِ حلاؿظٔخػ٢ٓٞحهغ حُظٞحَٛ طؼ٣ِِ حُـٜٞى حُظ٣َٝـ٤ش حُٔزٌُٝش ػ٠ِ ًَُ٘خص ٣٘زـ٢ ػ٠ِ ٌٛٙ ح -2

 .ًَ٘ش ٝٓ٘ظـخطٜخٖٓ حؿَ ٣ُخىس ٓؼَكظْٜ رٌَ٘ أًزَ رخُ, ُِرخثٖ حُلخ٤٤ُٖ ْٜٓ٘ ٝحُٔلظ٤ِٖٔح ا٠ُحٍُٞٛٞ 

 .ش ٝحُٞحٟلش ػٖ حُٔئٓٔش ٝٓ٘ظـخطٜخ٣٘زـ٢ ػ٠ِ ٌٛٙ حلاػلاٗخص حٕ طلظ١ٞ ػ٠ِ حُٔؼِٞٓخص حٌُخك٤ -3

, حُؼَٝ ٝحلاهَحؽ ٝحٓظويحّ حلاُٞحٕزخٙ ٝٓؼ٤َس ُلاٛظٔخّ ٖٓ ك٤غ ٣ـذ إٔ طٌٕٞ ٌٛٙ حلاػلاٗخص ِٓلظٚ ُلاٗظ -4

ًَُ٘ش رؼي طؼَْٟٜ ٌُٜٙ َٗحء ٓ٘ظـخص ح ا٠ٌُٝٛح حلآَ ح١ٌُ ٣ـؼِٜخ أًؼَ هٞس ػ٠ِ حُظؤػ٤َ ٝؿٌد حُٔٔظ٤ٌِٜٖ 

 .حلاػلاٗخص

ش ٝطو٤٘خص ػ٠ِ أْٓ ػ٤ِٔ حلاؿظٔخػ٢ٍَٟٝس إٔ طوّٞ حًَُ٘خص رظ٤ْٜٔ ٝر٘خء حلإػلإ ػزَ ٓٞحهغ حُظٞحَٛ  -5

 .يك٤ٖ ٝطلل٤ِْٛ ػ٠ِ َٗحء ٓ٘ظـخطٜخأًزَ ػيى ٖٓ حُٔٔظ٤ٌِٜٖ حُٔٔظٜ ا٠ُكي٣ؼش ُٔؼَكش ٤ًل٤ش حٍُٞٛٞ 

٣ـذ ػ٠ِ حًَُ٘خص حُظ٢ طوّٞ رخلإػلإ , حلاؿظٔخػ٢ػوش حُٔٔظِٜي ك٢ حػلاٗخص ٓٞحهغ حُظٞحَٛ  ا٠ُرخُ٘ظَ  -6

طٌٜٔ٘خ ٖٓ طؼ٣ِِ ػوش حُٔٔظِٜي ٝطو٤َِ حُزلغ ػٖ ٓزَ ٝأىٝحص ط٣َٝـ٤ش  حلاؿظٔخػ٢ػزَ ٓٞحهغ حُظٞحَٛ 

ُي ًظو٤٤ْ ح٣ـخر٢ لأىحء , ٝٓلخُٝش ؿؼَ ًٗوخٙ ؿَرٞح رخُلؼَ ٓ٘ظـخص حًَُ٘شحُٔوخ١َ حُٔيًٍش ٓؼَ ػَٝ ح

  .ش حلاه٣َٖ ٝطؼ٣ِِ حٌٓخ٤ٗش حَُ٘حء, ٝرخُظخ٢ُ ٣ُخىس حُظو٤٤ْ حلا٣ـخر٢ ػزَ ط٤ٛٞحُٔ٘ظـخص

 

 واٌّراعغ اٌّظبدر 4-3

 : اٌىزتأولا  

 .1981,حُؼَر٤ش ح٠ُٜ٘ش ىحٍ ,ُز٘خٕ ,ر٤َٝص حلاػلإ,, ػخىٍ حكٔي, ٍحٗي -1

ٝحُظو٤ِي١, ٓيهَ ٓظٌخَٓ, ػٔخٕ, ىحٍ  أٓخ٤ٓخص ٝططز٤وخص حُظ٣َٝؾ حلإٌُظ٢َٗٝ ,ر٤َ٘ ػزخّ حُؼلام, -2

 .154ٙ ,2010حُؼ٤ِٔش َُِ٘٘ ٝحُظ٣ُٞغ,  حُزخ١ٍُٝ

حٍ حٍُٞحم هَ طل٢ِ٤ِ_ططز٤و٢(, ػٔخٕ, حلاٍىٕ, ىحلاطٜخلاص حُظ٣ٞٔو٤ش حلإٌُظ٤َٗٝش, )ٓي ,ر٤َ٘ ػزخّ حُؼلام, -3

 .2006َُِ٘٘ ٝحُظ٣ُٞغ, 
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 .282ٙ ,2014حلاطٜخٍ, ح٣ٌُٞض, ٌٓظزش حُللاف َُِ٘٘ ٝحُظ٣ُٞغ,  ا٠ُٓيهَ  ,ٍك٤ٔش حُط٤ذ ػ٤ٔخ٢ٗ, -4

 ,2008ػٔخٕ, ىحٍ حَُ٘ٝم,  ,حُٔلخ٤ْٛ ٝحُٞٓخثَ ٝحُظطز٤وخص ,حلاػلاّ حُـي٣ي ,ػزخّ ٜٓطل٠, ٛخىم -5

ٙ218. 

 .2008ٙ,1,23حلاػلاّ حُـي٣ي ٝ حُٜلخكش حلاٌُظ٤َٗٝش , ىحٍ ٝحثَ َُِ٘٘, ,ػزي حَُُحم حُي٢ٔ٤ُ, -6

 ,2018حلاػلاّ حُـي٣ي ٝحُٔـظٔغ, ؿ٣ٍٜٞٔش َٜٓ حُؼَر٤ش, حًَُِٔ حُؼَر٢ َُِ٘٘ ٝحُظ٣ُٞغ, , ػز٤يسٛزط٢,  -7

ٙ56 ,57,58 ,64 ,92 ,93. 

ظَحط٤ـ٤خص حُ٘ظ٣َش ٝحُظطز٤ن(, ٓئٓٔش ٤١زش حَُ٘٘ ٝحُظ٣ُٞغ, حُظ٣ٞٔن)حُٔلخ٤ْٛ حلآ, ػٜخّ حُي٣ٖأرٞ ػِوش,  -8

 .111ٙ ,2002ٓؼَٔ, 

 .167ٙ ,2001ِٓٞى حُٔٔظِٜي, ىحٍ حُٔ٘خٛؾ,  ,ٍى٣٘ش ػؼٔخٕ ٣ٞٓق, ,ٓلٔٞى ؿخْٓ ,ح٤ُٜٔيػ٢ -9

 .2012, حُظ٣ٞٔن حلإٌُظ٢َٗٝ, ػٔخٕ, ىحٍح٤َُٔٔس, ٍى٣٘ش ػؼٔخٕ ٣ٞٓق, ,ٓلٔٞى ؿخْٓ ح٤ُٜٔيػ٢, -10

, 2015ٛلخكش حُٔٞح١ٖ ٗلٞ ٢ٔٗ حطٜخ٢ُ ؿي٣ي, ىر٢, ىحٍ حٌُظخد حُـخٓؼ٢,  ,ٜٗخى ح٤ُٔي ُٔؼط٢,ػزي ح -11

ٙ89. 

 .207, 2015ٙحلاطٜخلاص حُظ٣ٞٔو٤ش ٝحُظ٣َٝؾ, ىحٍ حُلخٓي َُِ٘٘ ٝحُظ٣ُٞغ, حلأٍىٕ,  ,طخَٓ حُز١ٌَ, -12

 .135, 2011ٙحُلٌَ حُؼَر٢, حلاطٜخٍ حُي٢ُٝ, حلاٗظَٗض ٤ِٓٝش حطٜخٍ ى٢ُٝ, حُوخَٛس, ىحٍ ,١ِؼض ؿ٤ْ٘, -13

حلاػلاّ حُـي٣ي ٝ حُـ٣َٔش حلاٌُظ٤َٗٝش, حُوخَٛس, حُيحٍ حُؼخ٤ُٔش َُِ٘٘ ٝحُظ٣ُٞغ,  ,ػزي حُل٤ِْ ٓٞٓی ٣ؼوٞد, -14

2014 ٙ ,12. 

 .2012حلإػلإ حلإٌُظ٢َٗٝ, حُـِحثَ, ىحٍ ٛٞٓش ُِطزخػش ٝحَُ٘٘ ٝحُظ٣ُٞغ,  ,ك٘ي٢ٗٝ ٍر٤ؼش, -15

 .29, 1997ٙ,27, ٝحُظ٣ُٞغ, ػٔخٕ ِٞى حُٔٔظِٜي, ىحٍ حُؼوخكش َُِ٘٘ٓ, ٓلٔي ٛخُقحُٔئًٕ,  -16

, 2011حُل٤ْ رٞى, حُوخَٛس, ىحٍ حُؼَر٢, ا٠ُٝٓخثَ حلاطٜخٍ حُلي٣ؼش ٖٓ حُـ٣َيس  ,كظل٢ ك٤ٖٔ ػخَٓ, -17

ٙ203. 

 .60, 2015ٙحلإػلاّ حُـي٣ي, ٓلخ٤ْٛ ٝٗظ٣َخص, ػٔخٕ, ىحٍ حُٔ٘خٛؾ َُِ٘٘ ٝحُظ٣ُٞغ,  ,ٝى٣غ حُؼِػ١ِ, -18 
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 غُر إٌّشىرح ِبعطزُررضبئً  صبُٔب :

ىٍٝ حُٔٞحهغ حلاؿظٔخػ٤ش حُظلخػ٤ِش ك٢ طٞؿ٤ٚ حَُأ١ حُؼخّ حُلِٔط٢٘٤ ٝأػَٛخ ػ٠ِ حُٔ٘خًٍش  ١خَٛ, أرٞ ٣ُي, -1

ح٤ُٔخ٤ٓش, )ٍٓخُش ٓخؿٔظ٤َ ؿ٤َ ٍٓ٘٘ٞس (, ؿِس, كِٔط٤ٖ , ٤ًِش حلاهظٜخى ٝحُؼِّٞ ٝحلاىحٍس, ؿخٓؼش حلأَُٛ, 

2012. 

ىٍٝ حلاٗٔظـَحّ ك٢ طلل٤ِ حُ٘زخد حُزل٢٘٣َ ػ٠ِ حُؼَٔ حُظطٞػ٢, )ٍٓخُش , ا٣ٔخٕ ػزي حَُُحمخؿش, حُو -2

 72,73,74ٙٓخؿٔظ٤َ ؿ٤َ ٍٓ٘٘ٞس (, ٌِٓٔش حُزل٣َٖ, حُٔ٘خٓش, ٤ًِش حُيٍحٓخص حُؼ٤ِخ, حُـخٓؼش حلأ٤ِٛش,

,2010. 

ح٤ُٔخ٢ٓ ك٢ طْٞٗ َٜٝٓ ٖٓ ٝؿٜش  ىٍٝ ٗزٌخص حُظٞحَٛ حلاؿظٔخػ٢ ك٢ حُظـ٤٤َ ,ػزي الله ٓٔيٝف حَُػٞى,  -3

, 2012ٗظَ حُٜلل٤٤ٖ حلأٍى٤٤ٖٗ, ٍٓخُش ٓخؿٔظ٤َ ؿ٤َ ٍٓ٘٘ٞس, ػٔخٕ, ؿخٓؼش حَُ٘م حلأ٢ٓٝ, ٤ًِش حلإػلاّ, 

ٙ47. 

 صبٌضب : اٌجؾىس واٌذورَبد

ػَّٝ, ٤ِ٤ٖٛ, طؤػ٤َ حلإػلإ ػزَ ٗزٌخص حُظٞحَٛ حلاؿظٔخػ٢ ػ٠ِ حُوَحٍ حَُ٘حث٢ ُِٔٔظِٜي, ٓـِش ؿخٓؼش  -1

 .2020(, 1حُؼيى)(, 42حُٔـِي) حُؼِّٞ حلاهظٜخى٣ش ٝحُوخ٤ٗٞٗش,ِِٓٔش , ُِزلٞع ٝحُيٍحٓخص حُؼ٤ِٔش ٣َٖط٘

ػٔخ٢ٓ, ٍكٔخ٢ٗ, اػلإ حلإٗظَٗض ٝطؤػ٤َٙ ػ٠ِ ِٓٞى حُٔٔظِٜي حَُ٘حث٢, ٓـِش ؿخٓؼش رخط٘ش)حُـِحثَ(,  -2

 .2020(, 1(, حُؼيى)14حُؼِّٞ حلاؿظٔخػ٤ش, حُٔـِي)

حلإػلإ ػزَ ٗزٌخص حُظٞحَٛ حلاؿظٔخػ٢ ػ٠ِ ِٓٞى حُٔٔظِٜي, حُؼِّٞ حلاهظٜخى٣ش ٣ٞ١َ, ٤َٜٗس, أػَ  -3

 .2017ٝحُظـخ٣ٍش ٝػِّٞ حُظ٤٤َٔ, 

,  حُظـخ٣ٍش حُؼلآش ػ٠ِ حُٔٔظِٜي ٍٟخ ك٢ حلاؿظٔخػ٢ حُظٞحَٛ ٓٞحهغ ػزَ حلإػلإ طؤػ٤ٍَٜٗٞ, كٔخى,  -4

(, 4(, حُؼيى)39حلاهظٜخى٣ش ٝحُوخ٤ٗٞٗش, حُٔـِي)ٓـِش ؿخٓؼش ط٣َٖ٘ ُِزلٞع ٝحُيٍحٓخص حُؼ٤ِٔش, ِِٓٔش حُؼِّٞ 

2017. 

حُـخٓؼخص حُٔؼٞى٣ش, رلغ ىٍٝ ٗزٌخص حُظٞحَٛ حلاؿظٔخػ٢ ك٢ ط٤ٌَ٘ حَُأ١ حُؼخّ ُيٟ ١ِزش   أٓخٓش, حُٔي٢ٗ, -5

 .2015ٓـِش ح٥ىحد ٝحُؼِّٞ حلاؿظٔخػ٤ش, حٌُِٔٔش حُؼَر٤ش حُٔؼٞى٣ش,  ,ٍٓ٘٘ٞ, ؿخٓؼش حُِٔطخٕ هخرّٞ

س, حلإػلاّ حُـي٣ي, ٜٓطِلخص, ٓلخ٤ْٛ, ٗٔخًؽ, رلغ ٍٓ٘٘ٞ, ٓـِٚ ػِّٞ حلإٗٔخٕ ٝحُٔـظٔغ, ٤ًِش ٛخَٓ, ٓل٤ي -6

 .2014(, 12حُؼِّٞ حلاٗٔخ٤ٗش ٝحلاؿظٔخػ٤ش, حُـِحثَ, ؿخٓؼش رٌَٔس, حُؼيى)

 ر٤٘خص حُظؼِْ حُ٘و٤ٜش, )ػَٝ ٝطل٤َِ (, ِٓظو٠ حُظؼ٤ِْ ا٠ُحُو٤ِلش, ٛ٘ي, ٗظْ اىحٍس حُظؼ٤ِْ حلاٌُظ٢َٗٝ  -7

 .2008, ٣َُخٝ, حٌُِٔٔش حُؼَر٤ش حُٔؼٞى٣شحلاٌُظ٢َٗٝ حلأٍٝ, ح

ػزي حُ٘خَٛ ػِٕٞ,  ٓؼ٤ي ٓـ٣َْ, أػَ حلإػلإ حلإٌُظ٢َٗٝ ػ٠ِ ِٓٞى حُٔٔظِٜي, )ؿخٓؼش ٓلٔي حُٜي٣ن  -8

 .2016رٖ ٣ل٠٤, ٤ًِش حُؼِّٞ حلاهظٜخى٣ش ٝحُظـخ٣ٍش ٝػِّٞ حُظ٤٤َٔ, 
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٤ًِش حُؼِّٞ  ,حلآظٜلا٢ً ُِلَى, ؿخٓؼش حُـِحثَػ٠ِ حُِٔٞى  طؤػ٤َ حلإػلإ حلإٌُظ٢َٗٝ, كِٔس, ُٝح١ٝ -9

 .2013 حلاهظٜخى٣ش ٝحُظـخ٣ٍش ٝػِّٞ حُظ٤٤َٔ,

هؼ٤ي, ارَح٤ْٛ, حُظ٣َٝؾ حلإٌُظ٢َٗٝ ٝىٍٝٙ ك٢ حُظؤػ٤َ ػ٠ِ ٤ًِٞٓخص حُٔٔظِٜي حُـخى حُٔ٘ظـخص حُٔويٓش ٖٓ  -10

ظٍٞحٙ, ٤ًِش حُؼِّٞ حلاهظٜخى٣ش ٝ حُؼِّٞ حُظـخ٣ٍش ١َك٢ حُٔئٓٔخص حلاهظٜخى٣ش ٝ ح١َٝكش ٓويٓش ٤َُ٘ ٜٗخىس حُيً

 .2017ٝػِّٞ حُظ٤٤َٔ, ؿخٓؼش هخٛي١ َٓرخف ٍٝهِش حُـِحثَ

ؿ٣َذ, حُطخَٛ, أػَ حٓظويحّ ٗزٌخص حُظٞحَٛ حلاؿظٔخػ٢ ػ٠ِ ٜٓخٍحص حُظٞحَٛ ٝحُ٘ؼٍٞ رخُٞكيس حُ٘ل٤ٔش  -11

 حٌُِٔٔش حُؼَر٤ش حُٔؼٞى٣ش. ُيٟ ١ِزش ؿخٓؼش حُِٔي ك٤َٜ, ٍٓخُش ٓخؿٔظ٤َ, ؿخٓؼش حُِٔي ك٤َٜ,

ٓيٟ طؤػ٤َ حلإػلإ ػ٠ِ ِٓٞى حُٔٔظِٜي, ًٌَٓس ٓويٓش ٤َُ٘ ٜٗخىس حُٔخؿٔظ٤َ ك٢ حُؼِّٞ َٓػٕٞ, حًَحّ,  -12

 .2009طوٜٚ ط٣ٞٔن, ؿخٓؼش حُلخؽ حُو٠َ, رخط٘ٚ,  حُظـخ٣ٍش,
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 ٍرأصُر الإػلاْ ػجر شجىبد اٌزىاطً الاعزّبػ

 ػًٍ ضٍىن اٌّطزهٍه

   

  -                   - استبٌان

 تحٌة طٌبة وبعد ...

هذه الاستمارة خاصة بإعداد بحث علمً فً إطار انجاز دراسة لنٌل شهادة الإجازة فً كلٌة إدارة الاعمال  

تخصص التسوٌق والتجارة الإلكترونٌة, نرجو منكم مساعدتنا بملء الاستمارة بما ٌتفق مع وجهة نظركم بكل 

( فً المربع الذي ٌتفق مع رأٌكم شاكرٌن وقتكم وجهدكم, ونتعهد xبوضع علامة ) صدق وموضوعٌة والتكرم

 من جهتنا سرٌة هذه المعلومات والتً لن تستخدم إلا لأغراض البحث العلمً فقط.

غٌر 
موافق 

(1)بشدة  

غٌر 
وافقم  

(2)  

 محاٌد
(3) 

 موافق
(4)  

 موافق
 بشدة

(5) 

 العبارة

  ِؾزىي الإػلاْ     

طٞكَ ٢ُ ( Instagramأٝ  (Facebook أؿي إٔ حَُٓخُش حلإػلا٤ٗش ػ٠ِ     

 حُٔؼِٞٓخص حٌُخك٤ش ػٖ حُٔ٘ظؾ أٝ حُويٓش.
1 

 أؿي إٔ ٓلظٟٞ حَُٓخُش حلإػلا٤ٗش ػ٠ِ     

( Facebook  ٝأInstagram.٣ظ٤ِٔ رخُـخًر٤ش ٝحلإػخٍس ) 
2 

 ٓلظٟٞ حَُٓخُش حلإػلا٤ٗش ػ٠ِأؿي إٔ      

( Facebook  ٝأInstagram.َٟأًؼَ حه٘خػخً ٖٓ حلآخ٤ُذ حلاه ) 
3 

 أؿي إٔ حُٔؼِٞٓخص حُٔظٞحكَس ك٢ حَُٓخُش حلإػلا٤ٗش ػ٠ِ      

( Facebook  ٝأInstagramٝحٟلش ٝٓلٜٞٓش ). 
4 

  رظُُّ الإػلاْ      

 أٍٟ إٔ حلأُٞحٕ حُٔٔظويٓش ك٢ اػلاٗخص     

( Facebook  ٝأInstagram ).ِٙٓلظٚ ُلاٗظزخ 
5 

 أٍٟ إٔ حلاؿخ٢ٗ ٝح٤ُٓٞٔو٠ حَُٔحكوش لإػلاٗخص     

( Facebook  ٝأInstagram ).ٙٓؼ٤َس ُلإٗظزخ 
6 

 أٍٟ إٔ حُ٘و٤ٜخص حُٔٔظويٓش ك٢ اػلاٗخص     

( Facebook  ٝأInstagram ).ّٓؼ٤َس ُلإٛظٔخ 
7 

 أٍٟ إٔ ٣َ١وش ػَٝ ٝحهَحؽ اػلاٗخص      

( Facebook  ٝأInstagram) .ؿٌحرش ِٜٝٓٔش 
8 
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غٌر 
موافق 

(1)بشدة  

غٌر 
 موافق

(2)  

 محاٌد
(3) 

 موافق
(4)  

 موافق
 بشدة

(5) 
 العبارة

     
 ِظذالُخ الإػلاْ

 

 ٛللظ٢ حلاؿظٔخػ٤ش ػ٠ِ  ا٠ُِش أػظٔي ػ٠ِ حلإػلاٗخص حَُٔٓ     

( Facebook  ٝأInstagram )  ٖأؿَ حُلٍٜٞ ػ٠ِ ٓؼِٞٓخص ٓظ٘ٞػش ػ ٖٓ

 حُٔ٘ظـخص حُٔؼِٖ ػٜ٘خ .

9 

 ٛللظ٢ حلاؿظٔخػ٤ش ػ٠ِ ا٠ُأٓظويّ حلإػلاٗخص حَُِٔٓش      

( Facebook  ٝأInstagram ) . ًَٔؿغ َُِ٘حء 
10 

 ؿظٔخػ٤ش  ػ٠ِ ٛللظ٢ حلا ا٠ُإ حلإػلاٗخص حَُِٔٓش      

( Facebook  ٝأInstagram ) . ؿي٣َس رخُؼوش 
11 

 ٛللظ٢ حلاؿظٔخػ٤ش  ػ٠ِ ا٠ُطظٜق حلإػلاٗخص حَُِٔٓش      

( Facebook  ٝأInstagram ) . رخُٜيم ٝحلارظؼخى ػٖ حُـٖ ٝحٌٌُد 
12 

 ضٍىن اٌّطزهٍه     
 

حُظؼَف ػ٠ِ ( طٔخػي٢ٗ  ك٢  Instagramأٝ  Facebook أؿي إٔ اػلاٗخص )     

  كخؿخط٢ ؿ٤َ حُٔ٘زؼش .
13 

( ٓؼِٞٓخص ػٖ حُٔ٘ظـخص  Instagramأٝ  Facebook طٞكَ ٢ُ اػلاٗخص )     

 حُظ٢ ط٘زغ ٌٛٙ حُلخؿخص .
14 

( طؼ٤َ ٍؿزظ٢ ك٢ َٗحء  Instagramأٝ  Facebook أؿي إٔ اػلاٗخص )     

 حُٔ٘ظـخص حُٔؼَٟٝش .
15 

َٓؿغ  ٓؼِٞٓخط٢ ٓل٤ي (  Instagramأٝ  Facebook حٍٟ حٕ اػلاٗخص )     

 َُؿزظ٢ ك٢ َٗحء ِٓؼش ٓخ
16 

 ( Instagramأٝ  Facebook أهّٞ رخ٠ُـ٢ ػ٠ِ اػلاٗخص )     

 ٖٓ أؿَ ٓ٘خٛيطٜخ . 
17 

 حطـ٘ذ حُ٘وَ ٖٓ أؿَ ٓ٘خٛيس حلإػلاٗخص ٣ٞ١ِش حُٔيس ػ٠ِ     

( Facebook  ٝأInstagram . ) 
18 

 ٛللظ٢ حلاؿظٔخػ٤ش ػ٠ِ ا٠ُأهَأ حلإػلاٗخص حَُِٔٓش      

( Facebook  ٝأInstagram  )       . ٖرظ٤ًَِ ٝطٔؼ 
19 

 ٛللظ٢ حلاؿظٔخػ٤ش ػ٠ِ ا٠ُأطـخَٛ حلإػلاٗخص حَُِٔٓش      

( Facebook  ٝأInstagram )       . 
20 

 حهٍَ َٗحء حُٔ٘ظـخص ٝحُويٓخص ٓزخَٗس رؼي حُظؼَٝ لإػلاٗخص     

( Facebook  ٝأInstagram . )  
21 

( أٗؼَ رلخُش ٖٓ حَُٟخ رؼي  Instagramأٝ  Facebook طـؼ٢ِ٘ اػلاٗخص )     

 َٗحء هيٓخص ٝٓ٘ظـخص ٓؼ٤٘ش .
22 

ك٢ طو٤٤ْ هَح١ٍ حَُ٘حث٢  ( Instagramأٝ  Facebook طٔخػي٢ٗ  اػلاٗخص )     

 ُٔ٘ظـخص ٝهيٓخص ٓؼ٤٘ش رؼي حهظ٘خثٜخ .
23 

 ٝحُويٓخص حُٔؼِٖ ػٜ٘خ ػ٠ِ  ) أ٢ٛٝ أٛيهخث٢ ٝٓؼخٍك٢ رَ٘حء حُٔ٘ظـخص     

Facebook  ٝأInstagram . ) 
24 
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