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تأثير اتصالات العلامة التجارية عبر المواقع الإجتماعية على 

 مستهلكللالنوايا الشرائية 

 ()إعداد: إيمان أسامة أحمد 

 ()إشراف: أ.د سلوى العوادلي

 ()داليا محمد عبد الله .د

 المقدمة:

بالرغم من ظهور الإنترنت واستخدامه بواسطة منظمات الأعمال منذ فترة زمنية       
طويلة إلا أن استخدامه كان قاصراً على الدور التعريفي بالمنظمة، ولكن في الوقت 

اتجهت العديد من الشركات الناجحة إلى توسيع نطاقات ومجالات  المعاصر
وذلك من خلال الوسائل  لكترونية في تسويق منتجاتهااستخدامها للوسائل الإ

للمعلن في تقديم الإعلان والتأثير في  الإعلانية التفاعلية المختلفة والتى تخلق الفرصة
في المحتوى والمضمون  ةعملية البيع وفي نفس الوقت تمكن المستهلك من المشارك

المقدم، وتتعدد أشكال الوسائل الإعلانية التفاعلية ومنها صفحات الشركات في وسائل 
فاعلية وتساعد الإعلام الإجتماعية والتي تتيح تحقيق المزيد من العلاقات التبادلية والت

في التعرف على رد فعل الجمهور المستهدف تجاه المنتجات والخدمات المقدمة ومن 
 ثم تطويرها بما يلائم احتياجات المستهلك. 

وأدرك القائمون على التسويق في القرن الحادي والعشرين أهمية الوسائل      
على سلوك المستهلك من  الإعلانية التفاعلية كأداة تسويقية وذلك لقدرتها في التأثير

خلال إمداده بمجموعة من المعلومات الخاصة بالسلع والخدمات، وبالتالي التأثير 

                                                           
() كلية الإعلام جامعة القاهرة المدرس المساعد بقسم العلاقات العامة والإعلان . 
() كلية الإعلام جامعة القاهرة الأستاذ بقسم العلاقات العامة والإعلان. 
() علام جامعة القاهرة كلية الإ الأستاذ المساعد بقسم العلاقات العامة والإعلان . 
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على اتجاهاته وآرائه، ومن ثم التأثير على القرار الشرائي، حيث أثبتت إحدى 
هتمامها بوسائل الإعلان التفاعلية في إ نفاق الشركات و إالدراسات ارتفاع معدل 

بليون دولار، ولا ينتهي تأثير  21الأمريكية حيث وصل لأكثر من  الولايات المتحدة
الوسائل الإعلانية التفاعلية عند مرحلة القرار الشرائي فحسب، وإنما يمتد تأثيرها إلى 
مراحل ما بعد الشراء وذلك من خلال الكلمة المنطوقة الإلكترونية التي تمكن 

ات والخدمات التي تقدمها المستهلكين من التواصل مع غيرهم بخصوص المنتج
 ( 1) الشركة.

ويستلزم التدفق الكبير للمعلومات التي يواجهها المستهلك من المصادر المتعددة      
تصالية المختلفة بما يساعد في التأثير على النوايا الشرائية ستراتيجيات الإتوظيف الإ

ق على أن الشركات وأكد الخبراء في مجال التسوي ،ومن ثم السلوك الشرائي للمستهلك
حتى تستطيع أن تخلق الوعي بالعلامة التجارية عليها أن تستخدم مختلف الوسائل 
الإعلانية التفاعلية ومن بينها وسائل الإعلام الإجتماعية التي تمكن الشركة من 

يمكن الإعلانية  سيلةالترويج لمنتجاتها بشكل تفاعلي، كما أنه من خلال تلك الو 
هلكين للمنتجات/ الخدمات والرسائل الإعلانية وذلك من خلال ما معرفة تقييم المست

من معلومات أو تعليقات إيجابية أو سلبية خاصة بالمنتج ونشرها بشكل يكتبوه من 
  ( 2)سريع، مما قد يؤثر على هوية العلامة التجارية.

ويساعد رصد ومتابعة الوسائل الإعلانية التفاعلية المختلفة الخاصة بالشركة 
معرفة نقاط القوة في تلك الوسائل، ومعرفة تأثيرها، وكيفية إدارة المزيج التسويقي  في

لها، هذا بالإضافة إلى تحديد المتأثرين بهذه الوسائل وكيفية دمجهم في إطار عملية 
التسويق، ولذلك يرى مديري التسويق أن تلك الوسائل تمثل أداوات اتصالية هامة في 

 إدارة عملية التسويق. 
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 أولًا: تحديد المشكلة البحثية:

إنطلاقاً من ذيوع وإنتشار إستخدام الوسائل الإعلانية التفاعلية في مجال  
 ىالتسويق من قبل مختلف الشركات سواء التي تقدم منتجات أو خدمات للوصول إل

قاعدة جماهيرية متباينة، وكذلك ما أثبتته العديد من الدراسات العلمية من ارتفاع عدد 
تأثير على ، فتتمثل المشكلة البحثية لهذه الدراسة في التعرف تلك الوسائلخدمي مست

على النوايا الشرائية للمستهلك في  موقع الفيس بوكاتصالات العلامة التجارية عبر 
ضوء اختبار مجموعة من المتغيرات الوسيطة مثل الإتجاه والصورة الوظيفية والحسية 

لشركات محل الدراسة، كما استهدفت هذه الدراسة الفيس بوك لصفحة المتكونة عبر 
الوسيلة الإعلانية التفاعلية على استجابة المستهلك تلك  خصائصعرف على تأثير تال

المنطوقة  الكلمة للرسائل الإعلانية المقدمة، فضلًا عن التعرف على درجة تأثير 
  .مستهلكال اتجاهاتالإلكترونية على 

 ثانياً: أهداف الدراسة:
 خلص الأهداف الرئيسية للدراسة في: تت 

على  موقع الفيس بوكتأثير اتصالات العلامة التجارية عبر التعرف على  -1
 .  للمستهلك نوايا الشرائيةال

موقع في العلاقة بين اتصالات العلامة التجارية عبر تحديد العوامل المؤثرة  -2
 . والنوايا الشرائية للمستهلك الفيس بوك

اتجاهات المستهلك على لكلمة المنطوقة الإلكترونية تأثير االتعرف على  -3
عبر  وطبيعة الصورة الوظيفية والحسية للمنتجات/ الخدمات المعلن عنها

 .الفيس بوكعلى موقع محل الدراسة صفحة الشركات 
التعرف على تأثير خصائص الوسيلة الإعلانية التفاعلية على إستجابة  -4

ة الفيس بوك للشركات محل حصف عبرالمستهلك للرسائل الإعلانية المقدمة 
 الدراسة.
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 ثالثاً: الدراسات السابقة:

كشف مسح التراث العلمي عن تعدد الدراسات التي تناولت الوسائل 
، ولقد تعددت مجالات الدراسات وعلى رأسها المواقع الإجتماعية الإعلانية التفاعلية

لباحثة قلة الدراسات ، في حين لاحظت االأجنبية مما يبرز أهمية موضوع الدراسة
، العربية التي تناولت فعالية ودور مواقع الشبكات الإجتماعية في العملية التسويقية

وستعرض الباحثة أهم القضايا التي تناولتها الدراسات السابقة ، وذلك على النحو 
 التالي: 

ل عبر الشبكات الاجتماعية كإحدى الوسائوالإعلان الدراسات التي تتعلق بالتسويق 
 الإعلانية التفاعلية:

جتماعية ودراسة إنصب إهتمام الدراسات الحديثة بالتسويق عبر مواقع الشبكات الإ
لجمع  تأثيرها على النوايا الشرائية الخاصة بالمستهلك وخاصة بعد اتجاه المستهلكين

المعلومات الخاصة بالسلع والخدمات المختلفة عبر تلك المواقع وتفضيلها بالمقارنة 
سائل الإعلانية التقليدية، هذا بالإضافة إلى أن هذه الوسائل لا تمكن فقط بالو 

المستهلكين من التواصل مع الشركات، ولكنها تمكن المستهلكين من التواصل مع 
 بعضهم البعض بخصوص المنتجات والخدمات المختلفة.

 وتحاول الباحثة عرض أهم نتائج الدراسات السابقة التي تناولت هذه الجزئية
 وذلك على النحو التالي:

 (Pitta,D.,2012،) (3)(Henari,T.,2o12أكدت دراسة كلًا من )
(4)(،Dehghani,M.,2012) (5)  على أن الشبكات الإجتماعية وعلى رأسهاFACE 

BOOK   تعد وسيلة إعلانية وتسويقية هامة حيث أن الشركات الكبرى والعالمية
ك الوسيلة لمعرفة أفضل الطرق أصبح لديها محللين متخصصين في دراسة تل

ستفادة منها في مجال التسويق ودرجة تأثيرها على المستهلك، كما أوضحت هذه للإ
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الدراسات مجموعة من العوامل التي تبرر أهمية استخدام تلك الوسيلة الإعلانية 
 وكانت أبرز هذه العوامل هي:

 .انخفاض تكلفة الإعلان عبر تلك الوسيلة 

 ئل الإعلانية إلى المستهلكين بدون بذل مجهود أو تكلفة سهولة توصيل الرسا
 مرتفعة سواء من الشركة أو المستهلكين.

 جتماعية يقوم الأفراد بتبادل خبراتهم بخصوص من خلال مواقع الشبكات الإ
المنتجات والخدمات المختلفة الأمر الذي يشكل فرصة تسويقية للشركات 

ه الخبرات يكون لها تأثير على التي تشترك في تلك المواقع، كما أن هذ
 القرار الشرائي للفرد أكثر من الإعلان التقليدي.

  يمكن من خلال معرفة تعليقات الأفراد على الرسائل الإعلانية المتواجدة في
جتماعية التعرف على إحتياجات صفحة الشركة على موقع الشبكة الإ

علانية بما يتلاءم مع واهتمامات المستهلكين وبالتالي يتم تعديل الرسائل الإ
 حتياجات، وبالتالي فهي تمثل عنصر مكمل لخدمة العملاء.تلك الإ

  القابلية للقياس: حيث يمكن من خلال موقع الفيس بوك الحصول على
تتضمن إحصائيات عن عدد مرات الدخول على وإحصائية تقارير تحليلية 

 الإعلانات ومدى التفاعل مع تلك الإعلانات.

 مكن يحصول على كمية كبيرة من البيانات الديموجرافية والتي القدرة على ال
توظيفها في دراسة الجمهور المستهدف وتصميم الرسائل الإعلانية عبر 

 صفحات الشركة في مواقع الشبكات الإجتماعية.

  كما تبرز أهمية الإعلان عبر مواقع الشبكات الإجتماعية في وجود روابط
مستهلك من مشاركة إعلان موجود في شبكة مابين تلك الشبكات مما يمكن ال
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إجتماعية ما على شبكة إجتماعية أخرى، مما يزيد من انتشار الرسالة 
 الإعلانية.

، Schivinski,B.& Dabrowski,D.,2015 (6))وأضافت دراسة كلا من )
Dehghani,M.&Tumer,T.,2015)) (7) تصالات الخاصة بالعلامة أن الإ

جتماعية تؤثر بشكل كبير على الوعي بالعلامة والإرتباطات التجارية عبر المواقع الإ
الخاصة بها وكذلك على درجة الثقة في تلك العلامة التجارية ودرجة تحول المستهلك 
لعلامة تجارية أخرى، ويقوم المستخدم بتقييم الإتصالات الخاصة بالعلامة التجارية 

لها الإعلانية عبر صفحاتها بناء على عاملين أساسيين هما: اتصالات الشركة ورسائ
على المواقع الإجتماعية وكذلك آراء المستخدمين الآخرين في نطاق الدائرة 

 الإجتماعية.

إلى أن هناك نوعين من  (8) (Forrester Research Inc,2013وأشارت دراسة )
 الإعلانات التي تقدمها الشركات عبر مواقع الشبكات الإجتماعية وهما:

)الإعلان المدفوع(: وهو يشير إلى الإعلان  paid advertisingالنوع الأول  -
الذي يظهر لمستخدمي الموقع ويكون نظير مقابل مادي تدفعه المنظمة لموقع 
الشبكة الإجتماعية مثل الفيس بوك ويحقق هذا الإعلان ارتفاع في مستوى 

 التعرض للرسالة الإعلانية.
عبر صفحتها الخاصة بها على  النوع الثاني: وهو الإعلان الذي تقدمه الشركة -

 موقع الشبكة الإجتماعية.
أن الإعلان الإجتماعي يعد من أكثر أنواع  (9) (Unruly,2012وأضافت دراسة)

الإعلانات نجاحاً على موقع الفيس بوك وذلك لأنه يوضح أسماء الأصدقاء 
عيم الذين أعجبوا بهذا الإعلان وبالتالي يساعد هذا النوع من الإعلانات على تد

 صورة العلامة التجارية عند المستهلك.
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 videoأن إعلان الفيديو  (10) (Naidoom,T.,2011وأوضحت دراسة)
advertising  يعد أحد أشكال الإعلانات المتواجدة على صفحة الشركة عبر مواقع

الشبكات الإجتماعية إلا أن هذا الشكل الإعلاني يعتمد على رغبة المستهلك في 
ابعة على العكس من الأشكال الأخرى من الإعلانات التي تعرض المشاهدة والمت

الرسالة الإعلانية مباشرة دون اشتراط موافقة المستهلك، لذلك يستخدم هذا الشكل 
الإعلاني عند التوجه لجمهور لديه اهتمام بمضمون الرسالة الإعلانية، وكذلك عندما 

 ل.يكون المحتوى الإعلاني المراد توصيله للمستهلك طوي
،  Schivinski,B.& Dabrowski,D.,2015 (11))كلا من  ) كما أكدت دراسة

(Battilani,P.& Bertagnoni,G.,2015((12) على أن الشركات تهتم في إطار
ستراتيجيات التسويقية عبر مواقعها الإجتماعية بتوظيف الصور والنص والفيديو الإ

جات أو الخدمات وكذلك يؤكد ستهلاك المنتبالشكل الذي يدعم الجوانب النفسية لإ
 .على الفوائد الخاصة بتلك المنتجات ويوثر على درجة التفاعل مع الرسائل الإعلانية

 ecosystemإلى مصطلح  (13) (Hanna,R.,2011كما أشارت دراسة )
ويشير هذا المصطلح إلى البيئة التسويقية المرتبطة بالتسويق عبر الشبكات 

الشركات التي تستخدم الإعلان عبر تلك المواقع أن جتماعية، وهذا يتطلب من الإ
تضع رؤيتها الخاصة بهذه البيئة التسويقية وأن تتعرف على نوعية الجمهور المتعامل 
معها عبر تلك الشبكات وكذلك درجة تفاعله مع المحتوى المقدم وذلك لتحديد الرسائل 

 الإعلانية المناسبة له.

ع وفقاً ا جتماعية إلى خمسة أنو دمي الشبكات الإكما قامت هذه الدراسة بتصنيف مستخ
 للسلوك الإجتماعي:

 الذين يقومون بكتابة مضمون أو محتوى ما عن منتجات الشركة. -1

 الذين يقومون بتقييم أو كتابة تعليقات على المحتوى الخاص بالمنتج. -2



 تأثير اتصالات العلامة التجارية عبر المواقع الإجتماعية على النوايا الشرائية للمستهلك
 

 216                             السادسالعدد   -المجلة العلمية لبحوث العلاقات العامة والإعلان 

 الذين يقومون بمشاركة محتوى ما يخص منتجات الشركة. -3

عات أو صفحات تناقش السلع والخدمات من يقومون بالدخول في مجمو  -4
 والأنشطة التي تقدمها الشركة.

الذين يقومون فقط بتصفح محتوى صفحة الشركة على مواقع الشبكات  -5
جتماعية، وتعد الأنواع الأربعة الأولى هي الأكثر تأثيراً على صورة الإ

 العلامة التجارية الخاصة بالشركة.

 (Logan,K.,2012،) (14) (012Erdogmus,I.,2اتفقت دراسة كلًا من )
جتماعية ينبغي على أن الشركات التي تستخدم الإعلان عبر مواقع الشبكات الإ (15)

أن تضع في اعتبارها التركيز على المحتوى الذي يبرز المنافع الخاصة بالمنتج 
والمزايا التي ستعود على المستهلك من استخدامه لذلك المنتج بالإضافة إلى التركيز 

المحتوى الذي يمتاز بالتسلية وذلك لجذب المستهلك، كما أوضحت دراسة على 
واستطلاع للرأي  Surveyإهتمام الشركات بعمل (16) (2201)سلوى العوادلي،

لعملائها على صفحتها في المواقع الإجتماعية لفهم نمط حياة المستهلكين وتوصيل 
م بخصوص الإعلانات التي المعلومات الملائمة لهم والتعرف على اتجاهاتهم وآرائه

 تقدمها الشركة على صفحتها. 

على أنه عند استخدام المعلنين  (17) (Darye,K.,2013وأكدت دراسة)
للإعلان عبر مواقع الشبكات الإجتماعية يجب أن تكون الإداعاءات الإعلانية 
المشار إليها في الإعلان صحيحة حتى لا يكون هذا الإعلان مضلل مما يؤثر على 

 ة ومصداقية العلامة التجارية.صور 

 (18) (Weinberg,B.,2011) من أشارت دراسات كلاً 
(Karahan,F.,2011) (19)  إلى أن الشركة من خلال صفحتها على موقع الشبكة

جتماعية يمكنها توظيف مختلف الأنشطة الترويجية مثل الإعلان وتنشيط الإ
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فترة زمنية محددة بالإضافة المبيعات من خلال تقديمها للعروض والخصومات خلال 
إلى رعاية بعض الأحداث وكذلك إمكانية إشتراك الأفراد في خدمات خاصة بالشركة 
تمكنهم من الوصول إلى المعلومات المتعلقة بمنتجات هذه الشركة، ويساعد التكامل 

 بين مختلف هذه الأنشطة الترويجية في التأثير على القرار الشرائي للمستهلك. 

 (21) ( Unruly,2012) (20) (Sashi,C.,2012سات كلًا من )أوضحت درا
أن هناك مجموعة من العوامل التي تؤثر على استجابة المستهلك الشرائية للإعلانات 

درجة إندماج المستهلك  -الثقة -عبر مواقع الشبكات الإجتماعية ومن أبرزها: الرضا
هذه المتغيرات فينبغي مراعاة  مع العلامة التجارية، وحتى تستطيع الشركة التأثير على

الإهتمام بالتفاعل مع المستهلك وتقديم معلومات كافية تساعد على اتخاذ القرار 
 الشرائي. 

إلى أن الشركة تحاول من خلال الرسائل  (22) (Kim,H.,2011أشارت دراسة )
الإعلانية التي تقدمها في صفحتها على مواقع الشبكات الإجتماعية التأثير على 

وايا الشرائية للمستهلك وذلك من خلال خلق قيمة للمنتج بالنسبة للمستهلك، ويمكن الن
 تحقيق ذلك القيمة من خلال ثلاثة أبعاد: 

هتمام بالتركيز على السمات الوظيفية للمنتج من ويعني الإ البعد الأول) الوظيفي(:
في التأثير السعر ( ويساهم هذا البعد بشكل قوى  –جودة الأداء  -المنفعة  )حيث 

هتمام ويعني الإ البعد الثاني)العاطفي(: .على النوايا الشرائية الخاصة بالمستهلك
بالتركيز على استثارة المستهلك وخلق اتجاه إيجابي نحو المنتج المعلن عنه وذلك من 

 .خلال استخدام العناصر الحسية

المعاني الرمزية ويعني أن استخدام السلعة يتضمن عدد من  البعد الثالث)الإجتماعي(
جتماعية ويمكن تحقيق ذلك من خلال التركيز على المكانة التي تضيفها والعلاقات الإ

هذه السلعة لمستخدميها بالإضافة إلى إمكانية التواصل مع المستهلكين الآخرين لذات 
 جتماعية.السلعة عن طريق صفحة الشركة على موقع الشبكة الإ
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 ( Dehghani,M.,2012) (23) (013Nielsen,2من) اتفقت دراسة كلاً  
على أن هناك عدة مقاييس يمكن من خلالها التعرف على فعالية الإعلان عبر  (24)

الخاصة  like-click throughمواقع الشبكات الإجتماعية ومنها حساب عدد مرات 
إلا أن هذه الدراسة أكدت أن هناك مقاييس أعمق لفعالية تلك الإعلانات  ،بالإعلان

 زيادة مبيعات الشركة والتحسن في صورة العلامة التجارية.ومنها 

 (Logan,K.,2012،)(25) (Huang,E.,2012أشارت دراسات كلًا من) 
إلى تأثير الكلمة المنطوقة الإلكترونية على  (27) (2015)داليا محمد عبد الله،  ،(26)

وأكدت هذه  صورة منتجات الشركة، وخاصة لأنها تتمتع بدرجة عالية من المصداقية،
الدراسات أن الكلمة المنطوقة الإلكترونية لا تؤثر فقط على المستهلك ولكنها تؤثر 
أيضاً على المسوق من حيث إختياره للإستراتيجية التسويقية الملائمة لأنه يدرك أن 
أي تعليق للمستهلك سواء كان إيجابي أو سلبي يؤثر على الاتجاه نحو العلامة 

 ركة.التجارية الخاصة بالش

عناصر المزيج التسويقي الخاصة (28) (Huang,E.,2012أوضحت دراسة )  
 ، وذلك على النحو التالي:   6psبالتسويق عبر مواقع الشبكات الاجتماعية

1- Person   جتماعية، حيث مواقع الشبكات الإل: ويشير إلى الشخص المستخدم
 اص به.تؤثر دوافع الفرد وسماته الشخصية على السلوك الشرائي الخ

2- Profile   الخاص بالمستهلك: والذي يشتمل على مجموعة من المعلومات
والبيانات الديموجرافية الخاصة به بالإضافة إلى المعلومات التي تعكس إهتماماته 

 وتفضيلاته والعوامل المؤثرة على تفاعله مع الرسالة الإعلانية.

3-  Perception خلالها المستهلك  الإدراك: ويشير إلى العملية التي يقوم من
ختيار وتنظيم وتفسير المثير في صورة ذات معاني واضحة ويتكون هذا الإدراك إب

من خلال الرسائل الإعلانية التي تقدمها الشركة على صفحتها في موقع الشبكة 
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جتماعية وكذلك من خلال المعلومات التي يتبادلها الأفراد بخصوص منتجات الإ
 الشركة.

4- Peerتصالات والتفاعلات التي تتم مع مستهلكين آخرين عبر : وتشير إلى الإ
 جتماعية.صفحة الشركة على موقع الشبكة الإ

5-  Postجتماعية : المحتوى الذي يقوم المستهلك بمشاركته على موقع الشبكة الإ
 والذي يوضح اهتمامات وآراء الأفراد بخصوص المنتجات والخدمات المختلفة. 

6- Pullر الذي يمكن أن يحدثه الفرد على مواقع الشبكات : ويشير إلى كمية التأثي
 جتماعية من خلال قيادته للرأي فيما يخص منتجات الشركة. الإ

إلى أن خبرة الفرد في التعامل مع  (29) (Park,H.,2013أشارت دراسة ) -
جتماعية تتكون من خلال)الرسائل صفحة الشركة في مواقع الشبكات الإ

التفاعلية التي تتيحها الشركة  -على صفحتها الإعلانية التي تقدمها الشركة
مع جمهورها بالإضافة إلى تأثير الكلمة المنطوقة الإلكترونية(، كما 

تخاذ القرار الشرائي أوضحت هذه الدراسة المراحل التي يمر بها الفرد لإ
القيام بجمع المعلومات  -وهي: تحديد احتياجات المستهلك من المنتجات 

اتخاذ القرار، تقييم  -تقييم البدائل  -التي يحتاج إليهافيما يخص المنتجات 
القرار الشرائي الذي تم اتخاذه، وهو الأمر الذي يتطلب إهتمام الشركة من 

جتماعية خلال رسائلها الإعلانية في صفحتها على مواقع الشبكات الإ
حتياجات المستهلكين حتى تستطيع بإظهار الإشباع الذي تحققه منتجاتها لإ

 ؤثر على خبرة المستهلك والتي تؤثر بدورها على خلق النية الشرائية .أن ت

وتأسيساً على ماسبق تظهر أهمية مواقع الشبكات الإجتماعية كوسيلة إعلانية 
حيث أشارت إلى أهمية مراعاة  (30) (Henari,T.,2012وهو ما أكدت عليه دراسة )

الاجتماعية ضمن عناصر  مسئولي التسويق في الشركات المختلفة لمواقع الشبكات
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المزيج الترويجي وكذلك عند تنفيذ إستراتيجية الإتصالات التسويقية المتكاملة بما 
 .يساعد على تحقيق أهداف المنظمة

 استخلاصات الدراسات السابقة:

بمواقع الشبكات الإجتماعية والتي تمثل أحد دراسات المعنية للمن العرض السابق 
تفاعلية توصلت الباحثة إلى مجموعة من النتائج وذلك الوسائل الإعلانية الأهم 

 على النحو التالي:  

كمية هج اتنوعت المناهج البحثية التي اعتمدت عليها الدراسات السابقة ما بين من -1
، ويلاحظ اعتماد الدراسات جميعاً على منهج المسح لجمع البيانات وأخرى كيفية

عتماد على ذات منه الباحثة في الإعن جميع متغيرات الدراسة، وهو ما استفادت 
 المنهج لتصميم الدراسة. 

كانت الأداة الأساسية في جمع البيانات كما ورد في مختلف الدراسات السابقة هي  -2
ستقصاء ويتم ملئها عن طريق البريد الإلكتروني وكذلك من خلال استمارة الإ

ت بمليء مواقع التواصل الاجتماعية، ومن استفادت منه الباحثة حيث قام
  ستمارات من خلال موقع الفيس بوك.مجموعة من الإ

يتميز التسويق عبر الوسائل الإعلانية التفاعلية الحديثة بالدمج ما بين خصائص  -3
الأدوات التسويقية التقليدية التي ترتبط بقدرة المنظمة على التواصل مع 

رة المستهلكين المستهلكين، وخصائص الأدوات التسويقية الحديثة والتي ترتبط بقد
على نشر معلومات عن المنظمة لغيرهم من المستهلكين، ولذلك فإن هذه الوسائل 

 تصالية الهامة في التأثير على سلوك المستهلك.أحد الأدوات الإتمثل 
 FACEأكدت عدة دراسات سابقة على أن الشبكات الإجتماعية وعلى رأسها  -4

BOOK  ن الشركات الكبرى والعالمية تعد وسيلة إعلانية وتسويقية هامة حيث أ
أصبح لديها محللين متخصصين في دراسة تلك الوسيلة لمعرفة أفضل الطرق 

ستفادة منها في مجال التسويق ودرجة تأثيرها على المستهلك، كما أوضحت للإ
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الدراسات أن الشركات التي تستخدم الإعلان عبر هذه المواقع لابد أن تضع في 
حتوى الذي يبرز المنافع الخاصة بالمنتج والمزايا التي اعتبارها التركيز على الم

ستعود على المستهلك من استخدامه لذلك المنتج بالإضافة إلى التركيز على 
المحتوى الذي يمتاز بالتسلية وذلك لجذب المستهلك، كما أوضحت هذه الدراسات 

ة على صفحتها في المواقع الإجتماعي Surveyأهمية أن تقوم الشركات بعمل 
 لفهم نمط حياة المستهلكين وتوصيل المعلومات الملائمة لهم

أوضحت الدراسات أهمية تأثير الكلمة الإلكترونية المنطوقة على صورة العلامة  -5
الذي يتطلب ضرورة رصد  التجارية وكذلك الإستجابة الشرائية للمستهلك، الأمر
 ومتابعة تعليقات المستهلكين عبر المواقع الإجتماعية.

درجة إندماج المستهلك مع العلامة  -الثقة -الرضاأن إلى الدراسات  شارتأ -6
أحد العوامل الهامة التي تؤثر على اتجاهاته نحو الرسائل الإعلانية التجارية تمثل 

 .مكانية تأثيرها على القرار الشرائيإالتى تقدمها تلك الوسائل، ومن ثم 
ي يجب على الشركات أبرزت الدراسات مجموعة من المتغيرات الرئيسية الت -7

عتبار عند استخدامها لوسائل الإعلان التفاعلية ومن أبرزها التجارية أخذها في الإ
عنصر الإتاحة وسهولة الوصول وكذلك طريقة العرض والتقديم هذا بالإضافة إلى 

 تقديم المعلومات التى تتلاءم مع احتياجات المستهلك.
ضمن  للمواقع الإجتماعيةسويق أكدت الدراسات على أهمية مراعاة مديري الت -8

تصالات التسويقية المتكاملة بما المزيج الترويجي، وكذلك عند تنفيذ استراتيجية الإ
 يساعد على تحقيق أهداف المنظمة. 

، أصبح قياس تأثير ذلك المواقع الإجتماعيةمع التطبيق الواسع للتسويق عبر   -9
ر مهم، ولذلك لا تستخدم تلك النوع من الوسائل على السلوك الشرائي للمستهلك أم

الوسائل فقط من قبل العلامات التجارية الجديدة وإنما تستخدم في العلامات 
 التجارية المعروفة. 
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أوضحت الدراسات أن هناك مجموعة من العناصر التي يمكن من خلالها قياس  -10
 ومنها قياس حجم ) المواقع الإجتماعية( التفاعليةالإعلانية مدى نجاح الوسائل 

كما أشارت  ،التعرض لتلك الوسائل وتأثيرها بالإضافة إلى حجم المشاركة فيها
الدراسات إلى أن هناك مقاييس أعمق لفعالية تلك الإعلانات ومنها زيادة مبيعات 

 .الشركة والتحسن في صورة العلامة التجارية

 رابعاً: الإطار النظري للدراسة: 

إلى الإستناد في دراسات السابقة الباحثة في ضوء أهداف الدراسة وال قامت
 Stimulus-Organism-Response model )الجانب النظري إلى نموذج 

R-O-(S   (31) ، طور هذا النموذج كلًا من ) وقد-Kuk Shin, Min-Jong
Sook Park, Yong Ju  )وهو نموذج يتعلق بدراسة سلوك ، 2011 في

 من ثلاثة عناصر:المستهلك ويتكون البناء الأساسي لهذا النموذج 

S(stimulus) .المثير ويعرف بأنه العامل الذي يستثير الفرد للقيام بسلوك محدد 

O(organism)   وهي مجموعة العوامل الوسيطة التي تتداخل مع المثير لتحديد
 شكل الإستجابة.

R(response)   وتشير إلى استجابات المستهلك بعد تعرضه للمثيرات والعوامل
 تتمثل في خلق النوايا الشرائية. الوسيطة والتي

على النحو وأصبح يطبق هذا النموذج في مجال الوسائل التفاعلية الحديثة وذلك 
 التالي:

ويتمثل المثير في إطار الوسائل التفاعلية في العناصر المرتبطة بالبيئة أولًا: المثير: 
الثقة في  –ية الخاصة بتلك الوسيلة الإعلانية التفاعلية مثل )الرقابة الإجتماع

 .الوسيلة( وتمثل دوافع للفرد لإستخدام الوسيلة التفاعلية 
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وهو العنصر الثاني ويعني العوامل المرتبطة بالفرد والتي تلعب (organism) ثانياً:
دور الوسيط، حيث أنها تتأثر بعوامل المثير وتؤثر أيضاً في تحقيق الإستجابة 

وكذلك الصورة الوظيفية والحسية المتكونة وتتمثل في اتجاهات المستهلك المطلوبة، 
ويمكن توضيح  عن المنتجات والخدمات المعلن عنها عبر الوسيلة الإعلانية التفاعلية

الفرق بين الصورة الوظيفية والصورة الحسية في أن الأولى تعني الإرتباطات الخاصة 
ى خصائص أو بسمات المنتج بينما الثانية تشير إلى الإرتباطات التي لا تعتمد عل

 .سمات المنتج

الناتج )الإستجابة  يعنيوهو العنصر الثالث و ( Responseثالثاً:الإستجابة )
الخاصة بالمستهلك من حيث خلق الرغبة في  ة، وتتمثل في النوايا الشرائي (النهائي 

 طلب إستخدام المنتج.

 الشكل التالي: ويمكن توضيح عناصر النموذج في 

 ر نموذج الدراسةعناص( يوضح 1شكل رقم )

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 الناتج النهائي عوامل داخلية

 يرات                                العوامل الوسيطة                                الإستجابةالمث         

الثقة في الوسيلة 
الإعلانية  
 التفاعلية

الرقابة 

 الإجتماعية

 الصورة الوظيفية
عبر الوسيلة 

 الإعلانية التفاعلية 

 النوايا الشرائية

حسية الصورة ال
عبر الوسيلة 

 الإعلانية التفاعلية 

اتجاهات 
المستهلك  وفقًا 

للوسيلة الإعلانية 

 التفاعلية 
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 أوجه الإستفادة من النموذج في مجال الدراسة:

يفيد هذا النموذج في التعرف على المتغيرات المختلفة التي يمكن أن تؤثر  
على النوايا الشرائية للجمهور المستهلك والمستخدم للمواقع الإجتماعية، 

طة بخصائص المواقع الإجتماعية فضلًا عن التعرف على العوامل المرتب
والتي يمكن أن تؤثر على استجابة المستهلك عبر تلك الوسيلة الإعلانية 

 التفاعلية.

 خامساً: فروض الدراسة:

-Stimulus-Organismتقوم الدراسة على عدة فروض مستمدة من نموذج
Response model (S-O-R) :وهي ، 

ية التفاعلية واتجاهات المستهلك نحو المنتجات/ توجد علاقة بين الثقة في الوسيلة الإعلان -1
 الخدمات المعلن عنها عبر تلك الوسيلة.

الحسية(  -توجد علاقة بين الثقة في الوسيلة الإعلانية التفاعلية وطبيعة الصورة ) الوظيفية -2
 للمنتجات/ الخدمات المعلن عنها عبر تلك الوسيلة.

الإعلانية على صفحة الفيس بوك للشركة  توجد علاقة بين الرقابة الإجتماعية للرسائل -3
 .واتجاهات المستهلك

توجد علاقة بين الرقابة الإجتماعية للرسائل الإعلانية على صفحة الفيس بوك للشركة  -4
 الحسية( للمنتجات/ الخدمات المعلن عنها عبر تلك الوسيلة. -وطبيعة الصورة) الوظيفية

الخدمات المعلن عنها عبر الوسيلة /اتتوجد علاقة بين اتجاهات المستهلك نحو المنتج -5
 الشرائية. هالإعلانية التفاعلية ونوايا

الخدمات /الحسية( المتكونة عن المنتجات -توجد علاقة بين طبيعة الصورة ) الوظيفية -6
 المعلن عنها عبر الوسيلة الإعلانية التفاعلية والنوايا الشرائية للمستهلك.
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 اً: التصميم المنهجي للدراسة:دسسا

: تعد هذه الدراسة من الدراسات الوصفية والتي تتجه إلى وصف نوع الدراسة -أ
، حيث سعت (32) الظاهرة التي تدرسها كما هي في ظل الظروف التي تتواجد عليها
لموقع الفيس بوك هذه الدراسة إلى وصف تأثير استخدام الشركات عينة الدراسة 

 لك.  على النوايا الشرائية للمسته كوسيلة إعلانية

وذلك من خلال : تم الإعتماد في هذه الدراسة على منهج المسح منهج الدراسة -ب
 للشركات محل الدراسةالفيس بوك صفحة لالجمهور المستخدم عينة من مسح 

وذلك للتعرف على مدى تعرضه للرسائل  ،اوالمتابع للرسائل الإعلانية من خلاله
وتأثير ذلك على  ات عينة الدراسةصفحة الفيس بوك للشركالإعلانية المقدمة في 

الصورة الوظيفية والحسية للمنتجات/ الخدمات والمتكونة عبر الوسيلة الإعلانية 
 نواياه الشرائية. من ثم اتجاهات المستهلك و و التفاعلية 

 إجراءات الدراسة الميدانية: -ج

 تحديد مجتمع الدراسة: -1

تي تستخدم الوسائل ويتمثل في الشركات المجتمع الشركات التجارية:  -
 الإعلانية التفاعلية.

ويتمثل في الأفراد المتعاملين مع الوسائل الإعلانية  مجتمع الجمهور: -
 التفاعلية.

 عينة الدراسة:-2

مفردة  100تم إجراء دراسة إستطلاعية على عينة قوامها  عينة الشركات: -
هور عبر على الشركات التي يمكن أن يتفاعل معها الجمأكثر وذلك للتعرف 

وأوضحت نتائج هذه الدراسة أن شركات الإتصالات وكذلك  موقع الفيس بوك
 ةليشركات الأجهزة الكهربائية تحظى بإرتفاع التفاعل معها عبر تلك الوس
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الإعلانية التفاعلية ولذلك تم إختيار شركة فودافون لتمثل إحدى الشركات العاملة 
تمثل إحدى كبرى الشركات  تصالات وكذلك شركة بي تك والتيفي قطاع الإ

الموزعة للأجهزة الكهربائية لعلامات تجارية مختلفة، فضلًا عن تقديم هذه 
ومختلفة عن تلك التي  لفيس بوكاموقع الشركات لعروض محددة ومتميزة عبر 

 . يتم عرضها في الوسائل الإعلانية التقليدية

 عينة الدراسة على الجمهور:  -

 صفحة الفيس بوكمفردة من مستخدمي  200 تم سحب عينة عمدية قوامها
للشركات عينة الدراسة وذلك للتعرف على مدى وعي الجمهور بالعروض المرتبطة 

الإعلانية  ةليالوستلك بالمنتجات والخدمات التي تقدمها تلك الشركات من خلال 
التفاعلية وطبيعة الصورة الوظيفية والحسية المتكونة عن المنتجات أو الخدمات 

من ثم إتجاهات المستهلك و وكذلك الوسيلة الإعلانية التفاعلية هذه علن عنها عبر الم
نواياه الشرائية، وإختارت الباحثة العينة العمدية لأنها استهدفت التعرف على تأثير 

على النوايا الشرائية، فبالتالي  الفيس بوكموقع إتصالات الشركات محل الدراسة عبر 
، أي تلك الوسيلةبالفعل مع الشركات محل الدراسة عبر مفردات تتواصل تم إختيار 

أنها إختارت هذا النوع من أنواع العينات غير الإحتمالية لتوافر سمات وخصائص 
 محددة بما يخدم أهداف البحث.

 أداة جمع البيانات:-3

لجمع البيانات من المبحوثين المستخدمين الإلكترونية صحيفة الإستقصاء  تم تصميم
يس بوك والمتابعين للرسائل الإعلانية لصفحات الشركات محل الدراسة على لموقع الف

على النوايا  الإعلانية التفاعلية يلةللتعرف على تأثير تلك الوسالفيس بوك وذلك 
لكين همستال، وكذلك التعرف على العوامل المختلفة المؤثرة على إستجابة الشرائية

 .يلةللرسائل الإعلانية المقدمة عبر هذه الوس
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 اختبارات الصدق والثبات:-4

استخدمت الباحثة أسلوب الصدق الظاهري) صدق المحكمين( حيث تم عرض -
إستمارة الإستقصاء على مجموعة من الخبراء والمحكمين المتخصصين في موضوع 

 .(33)الدراسة

على عينة جزئية من  (pre-testإجراء اختبار قبلي لإستمارة الإستقصاء )-
للتعرف على جوانب القصور في الإستمارة قبل تطبيق  %10سبة المبحوثين بن

 الدراسة الميدانية.

وتم قياس الثبات بإتباع ما يلي: قامت الباحثة بإجراء الثبات من خلال إعادة -
من عينة الدراسة، بعد فترة من إجراء التطبيق  %10على  (Retest)الإختبار 

 Alpha Cronbachتخدام معامل الأول، وتم قياس ثبات الإتساق الداخلي بإس
 وهي قيمة تدل على درجة عالية من ثبات المقياس. %89وبلغت قيمته 

 اً: مفاهيم الدراسة: سابع
 الإجرائي النظري  المفهوم

اتصالات العلامة 
 التجارية 

الكيفية التي يتم بها تقديم الرسائل الإعلانية هي 
ة الخاصة بعلامة تجارية ما عبر الوسيلة الإعلاني

وتصميمها في إطار محدد قادر على إقناع 
 (43).المستهلك بالمضمون المقدم

يقصد بها في هذه الدراسة الرسائل الإعلانية 
التي تقدمها الشركة )عبر صفحتها على 

 موقع الفيس بوك (

الصورة الوظيفية 
 للمنتج 

رتباطات التي تتكون في ذهن هي مجموعة من الإ
مة وتتعلق بالقيمة المستهلك عن المنتج أو الخد

سمات  الوظيفية للمنتج أو الخدمة اعتماداً على
 (53)وخصائص ذلك المنتج/الخدمة.

ويقصد بها إدراك المستهلك لمميزات المنتج 
أو الخدمة المعلن عنها في الوسيلة الإعلانية 
التفاعلية من حيث الجودة، والسعر، والمنفعة 
المتحققة، وتم قياسها عن طريق مجموعة 

ستخدام مقياس ليكرت بحيث إالعبارات بمن 
تم تقسيم الصورة الوظيفية المتكونة لدى 
المستهلك عن المنتج أو الخدمة المعلن عنها 

 إلى ثلاثة مستويات وهي:
 .إيجابية-
 .محايدة -
 .سلبية -

ويقصد بالقيمة العاطفية للمنتج أو الخدمة رتباطات التي تتكون في ذهن هي مجموعة من الإالصورة الحسية 
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 الإجرائي النظري  المفهوم
مة وتتعلق بالقيمة المستهلك عن المنتج أو الخد للمنتج

 (63)المنتج أو الخدمة عند المستهلك. العاطفية لهذا
المعلن عنها في الوسيلة الإعلانية التفاعلية 

 -توافر مجموعة من العناصر )الجاذبية
التسلية( في ذلك المنتج/الخدمة  -المتعة

ياسها ، وتم قيلةالمعلن عنها في تلك الوس
ستخدام إعن طريق مجموعة من العبارات ب

مقياس ليكرت بحيث تم تقسيم الصورة 
الحسية المتكونة لدى المستهلك عن المنتج 
أو الخدمة المعلن عنها إلى ثلاثة مستويات 

 وهي:
 .إيجابية-
 .محايدة -
 .سلبية -
 

وتعنييي قيييام المسييتهلك بجمييع المعلومييات عيين طريييق  الرقابة الإجتماعية
عيية مييا ينشييره الآخييرون ميين آراء أو معلومييات أو متاب

تعليقييييييات أو مشيييييياركات عيييييين المنتجييييييات والخييييييدمات 
المعلييييين عنهيييييا عبييييير الوسييييييلة الإعلانيييييية التفاعليييييية، 
وتييؤثر هييذه المعلومييات التييي يييتم جمعهييا فييي التحقييق 
ميين صيييحة المعلوميييات السييابقة التيييي اكتسيييبها الفيييرد، 

شييييرائي وميييين ثييييم التييييأثير فييييي عملييييية اتخيييياذ القييييرار ال
 .(73)الخاص بالمستهلك

ويقصد بها اتجاهات المستهلكين وتقييمهم 
تعليقات الآخرين على الرسائل الإعلانية ل

لصفحة الفيس بوك للشركة، وتم قياسها عن 
طريق مجموعة من العبارات بإستخدام 
مقياس ليكرت بحيث تم تقسيم الإتجاه إلى 

 ثلاثة مستويات وهي:
 إيجابي -
 محايد-
 سلبي -

 نتائج الدراسة:

 أولًا: نتائج إختبارات فروض الدراسة:
  الفرض الرئيسي الأول:

توجد علاقة بين الثقة في الوسيلة الإعلانية التفاعلية واتجاهات المستهلك نحو 
 المنتجات/ الخدمات المعلن عنها عبر تلك الوسيلة.

بوك لشركة  توجد علاقة بين الثقة في إعلانات صفحة الفيس الفرض الفرعي الأول:
فودافون واتجاهات المستهلك نحو المنتجات/ الخدمات المعلن عنها عبر تلك 

 الوسيلة.
ولإختبار صحة الفرض تم استخدام معامل الإرتباط بيرسون لبيان نوع العلاقة وشدتها 

 وهو ما يوضحه الجدول التالي: 
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 (1جدول رقم )  

 .شركة فودافون واتجاهات المستهلكلفيس بوك لاالعلاقة بين الثقة في إعلانات صفحة 
 المستهلك اتجاهات  متغيرات الإرتباط

 مستوى المعنوية معامل ارتباط بيرسون 
الثقة في إعلانات صفحة الفيس بوك 

 للشركة
0.067 0.293 

بين الثقة في إعلانات وجود علاقة ارتباطية عدم يتضح من اختبار الفرض 
اهات المستهلك نحو المنتجات/ الخدمات صفحة الفيس بوك لشركة فودافون واتج

وتفسر الباحثة  ،0.293وذلك عند مستوى معنوية ، المعلن عنها عبر تلك الوسيلة
بالثقة في العلامة التجارية ومكانتها عند  ذلك بأن الإتجاه الإيجابي إرتبط بدرجة أكبر

مجال العاملة المستهلك وخاصة أن شركة فودافون من كبرى الشركات في 
  .تصالات الإ

 الفرض الفرعي الثاني: -
توجد علاقة بين الثقة في إعلانات صفحة الفيس بوك لشركة بي تك واتجاهات 

 .المستهلك نحو المنتجات/ الخدمات المعلن عنها عبر تلك الوسيلة

ولإختبار صحة الفرض تم استخدام معامل الإرتباط بيرسون لبيان نوع العلاقة وشدتها 
 التالي: ه الجدول حوهو ما يوض

 (2جدول رقم )

 .العلاقة بين الثقة في إعلانات صفحة الفيس بوك لشركة بي تك واتجاهات المستهلك
 المستهلك اتجاهات متغيرات الإرتباط

 مستوى المعنوية معامل إرتباط بيرسون 
 0.000 **0.432الثقة في إعلانات صفحة الفيس بوك 
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 للشركة

 0.01معنوية  ى ** دالة عن مستو 

معنوية دالة إحصائيًا بين شديدة المن اختبار الفرض وجود علاقة ارتباطية  يتضح
الثقة في إعلانات صفحة الفيس بوك لشركة بي تك واتجاهات المستهلك نحو 

حيث بلغت قيمة معامل الإرتباط ، المنتجات/ الخدمات المعلن عنها عبر تلك الوسيلة
، وهذا يعني ثبوت 0.000ية ، وهي قيمة دالة إحصائيًا عند مستوى معنو 0.432

اتضح وجود علاقة بين الثقة في إعلانات ففي حين  جزئيصحة الفرض بشكل 
النتائج عدم  ة الفيس بوك لشركة بي تك واتجاهات المستهلك، فقد أوضحتحصف

وجود علاقة إرتباطية بين الثقة في إعلانات صفحة الفيس بوك لشركة فودافون 
  .واتجاهات المستهلك

 رئيسي الثاني:الفرض ال
 -توجد علاقة بين الثقة في الوسيلة الإعلانية التفاعلية وطبيعة الصورة ) الوظيفية

 الحسية( للمنتجات/ الخدمات المعلن عنها عبر تلك الوسيلة.
 الفرض الفرعي الأول:

توجد علاقة بين الثقة في إعلانات صفحة الفيس بوك لشركة فودافون وطبيعة الصورة 
 حسية( للمنتجات/ الخدمات المعلن عنها عبر تلك الوسيلة. ال -) الوظيفية

ولإختبار صحة الفرض تم استخدام معامل الإرتباط بيرسون لبيان نوع العلاقة وشدتها 
 وهو ما يوضحه الجدول التالي: 

 (3جدول رقم )  

ك لشركة فودافون وطبيعة الصورة العلاقة بين الثقة في إعلانات صفحة الفيس بو 
 .الحسية( للمنتجات/ الخدمات المعلن عنها عبر تلك الوسيلة -الوظيفية)

 الثقة في إعلانات صفحة الفيس بوك متغيرات الإرتباط
 مستوى المعنوية معامل ارتباط بيرسون 

المتكونة عبر  وظيفيةالصورة ال
 بوك صفحة الشركة على الفيس

0.277** 0.000 
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الصورة الحسية المتكونة عبر صفحة 
 الفيس بوك الشركة على

0.050 0.431 

 0.001معنوية  ى ** دالة عن مستو 

معنوية دالة إحصائيًا بين شديدة اليتضح من اختبار الفرض وجود علاقة ارتباطية 
الثقة في إعلانات صفحة الفيس بوك لشركة فودافون وطبيعة الصورة الوظيفية 

ة معامل الإرتباط ، حيث بلغت قيمللمنتجات/ الخدمات المعلن عنها عبر تلك الوسيلة
في  ،0.000وهي قيمة دالة إحصائيًا عند مستوى معنوية ، 0.277 الوظيفيةللصورة 

للشركة حين لم يثبت وجود علاقة إرتباطية بين الثقة في إعلانات صفحة الفيس بوك 
، ويعني ذلك أنه 0.431وطبيعة الصورة الحسية المتكونة وذلك عند مستوى معنوية 

في الوسيلة الإعلانية التفاعلية كلما ارتفعت إيجابية الصورة  ثقةلكلما ازدادت درجة ا
الذي يتطلب ضرورة مراعاة  الوظيفية للمنتجات/ الخدمات المعلن عنها، الأمر

المسوق للمصداقية في الرسائل الإعلانية المقدمة، بحيث تكون المعلومات المقدمة 
ثقة في الرسائل الإعلانية مطابقة لخصائص المنتجات/ الخدمات بما ينعكس على ال

   ورة الوظيفية المتكونة.صومن ثم إيجابية ال
 الفرض الفرعي الثاني:

 توجد علاقة بين الثقة في إعلانات صفحة الفيس بوك لشركة بي تك وطبيعة الصورة
 الحسية( للمنتجات/ الخدمات المعلن عنها عبر تلك الوسيلة. -) الوظيفية

 (4جدول رقم )

  ثقة في إعلانات صفحة الفيس بوك لشركة بي تك وطبيعة الصورةالعلاقة بين ال
 .الحسية( للمنتجات/ الخدمات المعلن عنها عبر تلك الوسيلة -الوظيفية)

 الثقة في إعلانات صفحة الفيس بوك متغيرات الإرتباط

معامل إرتباط 
 بيرسون 

 مستوى المعنوية

لفيس المتكونة عبر صفحة الشركة على ا الوظيفيةالصورة 
 بوك

0.444** 0.000 
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الصورة الحسية المتكونة عبر صفحة الشركة على الفيس 
 بوك

0.213** 0.000 

 0.01معنوية  ى ** دالة عن مستو 

بين دالة إحصائياً معنوية ة الدشدييتضح من اختبار الفرض وجود علاقة ارتباطية 
 -لوظيفيةالثقة في إعلانات صفحة الفيس بوك لشركة بي تك وطبيعة الصورة ) ا

، حيث بلغت قيمة معامل الحسية( للمنتجات/ الخدمات المعلن عنها عبر تلك الوسيلة
وهي قيمة دالة إحصائيا عند مستوى معنوية  0.444 الوظيفيةرتباط للصورة الإ

وهي قيمة دالة  0.213كما بلغت قيمة معامل الإرتباط للصورة الحسية ، 0.000
وتوضح هذه النتيجة تأثير الثقة في الوسيلة  ،0.000إحصائياً عند مستوى معنوية 

الإعلانية التفاعلية على إستجابة المستهلك لمضمون الرسالة الإعلانية وانطباعاته 
 عن المنتجات/ الخدمات المعلن عنها. 

 : الفرض الرئيسي الثالث
توجد علاقة بين الرقابة الإجتماعية للرسائل الإعلانية على صفحة الفيس بوك 

 اتجاهات المستهلك.للشركة و 
 الفرض الفرعي الأول:

توجد علاقة بين الرقابة الإجتماعية للرسائل الإعلانية على صفحة الفيس 
 بوك لشركة فودافون واتجاهات المستهلك.

ولإختبار صحة الفرض تم استخدام معامل الإرتباط بيرسون لبيان نوع العلاقة 
 وشدتها، وهو ما يوضحه الجدول التالي:

 (5) جدول رقم

العلاقة بين بين الرقابة الإجتماعية للرسائل الإعلانية على صفحة الفيس بوك 
 شركة فودافون واتجاهات المستهلكل

 مستوى المعنوية معامل إرتباط بيرسون 
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0.220** 0.002 

 0.001معنوية  ى ** دالة عن مستو 

يًا بين يتضح من اختبار الفرض وجود علاقة ارتباطية شديدة المعنوية دالة إحصائ
الرقابة الإجتماعية للرسائل الإعلانية على صفحة الفيس بوك لشركة فودافون 

وهي قيمة دالة  0.220واتجاهات المستهلك، حيث بلغت قيمة معامل الإرتباط 
وهذا يوضح تأثير الكلمة المنطوقة ، 0.002إحصائيا عند مستوى معنوية 

تفق مع خصائص وطبيعة هذه الإلكترونية على القرار الشرائي للمستخدم، بما ي
 الوسيلة الإعلانية .

 الفرض الفرعي االثاني:
توجد علاقة بين الرقابة الإجتماعية للرسائل الإعلانية على صفحة الفيس بوك لشركة 

 بي تك واتجاهات المستهلك.

دتها ولإختبار صحة الفرض تم استخدام معامل الإرتباط بيرسون لبيان نوع العلاقة وش
 ه الجدول التالي:وهو ما يوضح

 ( 6جدول رقم )

العلاقة بين الرقابة الإجتماعية للرسائل الإعلانية على صفحة الفيس بوك لشركة 
 بي تك واتجاهات المستهلك

 مستوى المعنوية معامل إرتباط بيرسون 
0.357** 0.000 

 0.01معنوية  ى ** دالة عن مستو 

المعنوية دالة يتضح من اختبار الفرض وجود علاقة ارتباطية شديدة 
إحصائياً بين الرقابة الإجتماعية للرسائل الإعلانية على صفحة الفيس بوك لشركة بي 

وهي قيمة دالة  0.357تك واتجاهات المستهلك ، حيث بلغت قيمة معامل الإرتباط 
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وتبرز هذه النتيجة السابقة أهمية أن تأخذ ، 0.000إحصائيًا عند مستوى معنوية 
تفاعل المستخدمين مع رسائلها الإعلانية عبر موقع الفيس الشركة في إعتبارها 

بوك نظرًا لتأثيرها على المستهلكين الآخرين، وأن تحاول الرد على التساؤلات 
اتجاهات المستهلك والإستفسارات والشكاوي حتى لا يؤثر ذلك بشكل سلبي على 

 .ومن ثم مبيعاتهاأو خدماتها  نحو الشركة ومنتجاتها
 الرابع: الفرض الرئيسي

توجد علاقة بين الرقابة الإجتماعية للرسائل الإعلانية على صفحة الفيس 
الحسية( للمنتجات/ الخدمات المعلن عنها  -بوك للشركة وطبيعة الصورة) الوظيفية

 عبر تلك الوسيلة.
 الفرض الفرعي الأول:

توجد علاقة بين الرقابة الإجتماعية للرسائل الإعلانية على صفحة الفيس 
الحسية( للمنتجات/ الخدمات المعلن  -ك لشركة فودافون وطبيعة الصورة) الوظيفيةبو 

 عنها عبر تلك الوسيلة.
 

ولإختبار صحة الفرض تم استخدام معامل الإرتباط بيرسون لبيان نوع 
 :العلاقة وشدتها وهو ما يوضحه الجدول التالي

 (7جدول رقم )

علانية على صفحة الفيس العلاقة بين الرقابة الإجتماعية للرسائل الإ
الحسية( للمنتجات/ الخدمات  -بوك لشركة فودافون وطبيعة الصورة ) الوظيفية

 المعلن عنها عبر تلك الوسيلة
الرقابة الإجتماعية  الإجتماعية للرسائل  متغيرات الإرتباط

 الإعلانية على صفحة الفيس بوك للشركة
معامل إرتباط 

 بيرسون 
 مستوى المعنوية

ة الوظيفية المتكونة عبر صفحة الشركة على الفيس الصور 
 بوك

0.407** 0.004 
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الصورة الحسية المتكونة عبر صفحة الشركة على الفيس 
 بوك

0.067 0.293 

 0.001معنوية  ى ** دالة عن مستو 

يتضح من إختبار الفرض وجود علاقة إرتباطية شديدة المعنوية دالة 
رسائل الإعلانية لصفحة الفيس بوك لشركة فودافون إحصائياً بين الرقابة الإجتماعية لل

وهي  0.407رتباط وطبيعة الصورة الوظيفية المتكونة حيث بلغت قيمة معامل الإ
، في حين لم يثبت وجود علاقة 0.000قيمة دالة إحصائياً عند مستوى معنوية 

ة فودافون إرتباطية بين الرقابة الإجتماعية للرسائل الإعلانية لصفحة الفيس بوك لشرك
، وتوضح هذه النتيجة أن 0.293وطبيعة الصورة الحسية وذلك عند مستوى معنوية 

الرقابة الإجتماعية لها تأثير بشكل أكبر على طبيعة الصورة الوظيفية للمنتجات/ 
 الخدمات المعلن عنها.

 الفرض الفرعي الثاني:
حة الفيس توجد علاقة بين الرقابة الإجتماعية للرسائل الإعلانية على صف

الحسية( للمنتجات/ الخدمات المعلن  -بوك لشركة بي تك وطبيعة الصورة) الوظيفية
 عنها عبر تلك الوسيلة.

ولإختبار صحة الفرض تم استخدام معامل الإرتباط بيرسون لبيان نوع 
 العلاقة وشدتها وهو ما يوضحه الجدول التالي:

 (8جدول رقم )

رسائل الإعلانية على صفحة الفيس العلاقة بين الرقابة الإجتماعية لل
الحسية( للمنتجات/ الخدمات  -وطبيعة الصورة ) الوظيفية بي تكبوك لشركة 

 المعلن عنها عبر تلك الوسيلة
الرقابة الإجتماعية  الإجتماعية للرسائل  متغيرات الإرتباط

 الإعلانية على صفحة الفيس بوك للشركة
 مستوى المعنوية معامل إرتباط بيرسون 

الصورة الوظيفية المتكونة عبر صفحة الشركة على الفيس 
 بوك

0.289** 0.000 
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الصورة الحسية المتكونة عبر صفحة الشركة على الفيس 
 بوك

0.366** 0.000 

 0.01معنوية  ى ** دالة عن مستو 

يتضح من إختبار الفرض وجود علاقة إرتباطية شديدة المعنوية دالة 
اعية للرسائل الإعلانية على صفحة الفيس بوك لشركة بي الرقابة الإجتمإحصائياً بين 

الحسية( للمنتجات/ الخدمات المعلن عنها عبر تلك  -تك وطبيعة الصورة) الوظيفية
وهي قيمة دالة  0.289للصورة الوظيفية حيث بلغت قيمة معامل الإرتباط  الوسيلة،

لصورة الحسية كما بلغت قيمة الإرتباط ل، 0.000إحصائياً عند مستوى معنوية 
مما يبرز أهمية رصد ، 0.000وهي قيمة دالة إحصائياً عند مستوى معنوية  0.366

 بة الإجتماعية للرسائل الإعلانية لصفحة الشركة على الفيس بوك.اوتقييم الرق
 الفرض الرئيسي الخامس:

الخدمات المعلن عنها عبر /توجد علاقة بين اتجاهات المستهلك نحو المنتجات
 الإعلانية التفاعلية ونواياه الشرائية.الوسيلة 

 الفرض الفرعي الأول:
المعلن عنها عبر  اتالخدمات/توجد علاقة بين اتجاهات المستهلك نحو المنتج

 الشرائية. هصفحة الفيس بوك لشركة فودافون ونوايا

ولإختبار صحة الفرض تم استخدام معامل الإرتباط بيرسون لبيان نوع العلاقة 
 ما يوضحه الجدول التالي: وشدتها، وهو 

 (9جدول رقم )

عبر صفحة  االمعلن عنه المنتجات/الخدماتالعلاقة بين اتجاهات المستهلك نحو 
 الفيس بوك لشركة فودافون والنوايا الشرائية

 مستوى المعنوية معامل إرتباط بيرسون 

0.659** 0.000 
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 0.001معنوية  ى ** دالة عن مستو 

د علاقة ارتباطية شديدة المعنوية دالة يتضح من اختبار الفرض وجو 
 عبر االمعلن عنه خدماتأو ال المنتجاتإحصائيًا بين اتجاهات المستهلك نحو 

الشرائية، حيث بلغت قيمة معامل الإرتباط  نواياهصفحة الفيس بوك لشركة فودافون و 
، وهذا يعني أن الإتجاه 0.000وهي قيمة دالة إحصائيا عند مستوى معنوية  0.659

يمثل خطوة أساسية ممهدة للسلوك، لأن الإتجاه الإيجابي يساهم في خلق النوايا 
 الشرائية.

 الفرض الفرعي الثاني: 
عبر صفحة  االمعلن عنه ات/الخدماتتوجد علاقة بين اتجاهات المستهلك نحو المنتج

 الشرائية. هالفيس بوك لشركة بي تك ونوايا
لإرتباط بيرسون لبيان نوع العلاقة وشدتها ولإختبار صحة الفرض تم استخدام معامل ا

 وهو ما يوضحه الجدول التالي: 

 ( 10جدول رقم )

عبر صفحة  االمعلن عنه ات/الخدماتالعلاقة بين اتجاهات المستهلك نحو المنتج
 الفيس بوك لشركة بي تك والنوايا الشرائية

 مستوى المعنوية معامل إرتباط بيرسون 

0.829** 0.000 

 0.01معنوية  ى مستو  ** دالة عن

دالة يتضح من الجدول السابق وجود علاقة ارتباطية شديدة المعنوية 
عبر صحفة  االمعلن عنه ات أو الخدماتبين اتجاهات المستهلك نحو المنتجإحصائياً 

 0.829الشرائية ، حيث بلغت قيمة معامل الإرتباط  نواياهالفيس بوك لشركة بي تك و 
، وتوضح النتائج السابقة ثبوت 0.000ند مستوى معنوية وهي قيمة دالة إحصائيًا ع
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صحة الفرض بشكل كلي، مما يعني ضرورة إهتمام الشركات عبر صفحتها على 
الفيس بوك بالتركيز على درجة ملاءمة الرسائل الإعلانية لإحتياجات المستهلك، 

للتفاعل مع وكذلك مراعاة سهولة التفاعل مع الرسائل الإعلانية وإتاحة أشكال متعددة 
تلك الرسائل الإعلانية فضلًا عن توظيف استراتيجيات إعلانية واستمالات إقناعية 
مناسبة لخلق اتجاه إيجابي نحو المنتجات أو الخدمات المعلن عنها، وخاصة مع 
إهتمام الكثير من المستهلكين في الوقت المعاصر لجمع المعلومات عن المنتجات 

 .ع الإجتماعية وخاصة موقع الفيس بوكوالخدمات المختلفة من المواق
 -توجد علاقة بين طبيعة الصورة ) الوظيفية الفرض الرئيسي السادس:

الخدمات المعلن عنها عبر الوسيلة الإعلانية /الحسية( المتكونة عن المنتجات
 التفاعلية والنوايا الشرائية للمستهلك
 -لوظيفية: توجد علاقة بين طبيعة الصورة ) االفرض الفرعي الأول
الخدمات المعلن عنها عبر إعلانات صفحة الفيس /الحسية( المتكونة عن المنتجات

 .بوك لشركة فودافون والنوايا الشرائية للمستهلك
ولإختبار صحة الفرض تم استخدام معامل الإرتباط بيرسون لبيان نوع 

 العلاقة وشدتها وهو ما يوضحه الجدول التالي:

 (11جدول رقم )

 /الحسية( المتكونة عن المنتجات -ن طبيعة الصورة ) الوظيفيةالعلاقة بي
الخدمات المعلن عنها عبر إعلانات صفحة الفيس بوك لشركة فودافون والنوايا 

 الشرائية للمستهلك
 النوايا الشرائية للمستهلك متغيرات الإرتباط

 مستوى المعنوية معامل إرتباط بيرسون 
فحة الشركة على الفيس الصورة الوظيفية المتكونة عبر ص

 بوك
0.275* 0.005 

 0.000 *0.242 الصورة الحسية المتكونة عبر صفحة الشركة على الفيس بوك

 0.05* دالة عن مستوى معنوية 
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يتضح من إختبار الفرض وجود علاقة إرتباطية معنوية دالة إحصائياً بين 

و الخدمات المعلن عنها الحسية( المتكونة عن المنتجات أ -طبيعة الصورة ) الوظيفية
حيث عبر إعلانات صفحة الفيس بوك لشركة فودافون والنوايا الشرائية للمستهلك، 

وهي قيمة دالة إحصائياً  0.275     بلغت قيمة معامل الإرتباط للصورة الوظيفية 
 الإرتباط للصورة الحسية معامل ، كما بلغت قيمة 0.005عند مستوى معنوية 

أن الصورة ، مما يبرز 0.000ة إحصائياً عند مستوى معنوية هي قيمة دالو  0.242
الوظيفية والحسية أحد المتغيرات الهامة المؤثرة على خلق النوايا الشرائية عند 

 .المستهلك
 -توجد علاقة بين طبيعة الصورة ) الوظيفية : الفرض الفرعي الثاني
لانات صفحة الفيس الخدمات المعلن عنها عبر إع/الحسية( المتكونة عن المنتجات

 .بوك لشركة بي تك والنوايا الشرائية للمستهلك
ولإختبار صحة الفرض تم استخدام معامل الإرتباط بيرسون لبيان نوع 

 العلاقة وشدتها وهو ما يوضحه الجدول التالي:

 (12جدول رقم )

 /الحسية( المتكونة عن المنتجات -العلاقة بين طبيعة الصورة ) الوظيفية
لمعلن عنها عبر إعلانات صفحة الفيس بوك لشركة بي تك والنوايا الخدمات ا

 الشرائية للمستهلك
 النوايا الشرائية للمستهلك متغيرات الإرتباط

 مستوى المعنوية معامل إرتباط بيرسون 
 0.001 *0.204 الصورة الوظيفية المتكونة عبر صفحة الشركة على الفيس بوك

 0.005 *0.262 حة الشركة على الفيس بوكالصورة الحسية المتكونة عبر صف

 0.05* دالة عن مستوى معنوية 
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يتضح من إختبار الفرض وجود علاقة إرتباطية معنوية دالة إحصائياً بين 
الحسية( المتكونة عن المنتجات أو الخدمات المعلن عنها  -طبيعة الصورة ) الوظيفية

الشرائية للمستهلك، حيث  والنوايا بي تكعبر إعلانات صفحة الفيس بوك لشركة 
دالة إحصائياً عند  وهي قيمة 0.204بلغت قيمة معامل الإرتباط للصورة الوظيفية 

وهي قيمة  0.262، كما بلغت قيمة الإرتباط للصورة الحسية  0.001مستوى معنوية 
وهذا يعني ثبوت صحة الفرض بشكل ، 0.005دالة إحصائياً عند مستوى معنوية 

النتيجة أن الشركات محل الدراسة تحاول من خلال الرسائل  كلى، كما تبرز هذه
التأثير على النوايا الشرائية الفيس بوك الإعلانية التي تقدمها في صفحتها على موقع 

للمستهلك وذلك من خلال خلق قيمة للمنتج بالنسبة للمستهلك، والإهتمام بالتركيز 
السعر (، بالإضافة  –الأداء جودة  -على السمات الوظيفية له من حيث ) المنفعة 

إلى إهتمامها بتوظيف إعلانات المسابقات وغيرها من الإستمالات العاطفية في 
الرسائل الإعلانية وتوظيفها لعناصر مختلفة من جذب الإنتباه للرسالة الإعلانية بشكل 
يخدم عناصر الصورة الحسية ويؤثر على درجة الإهتمام بالرسالة الإعلانية بما 

 على خلق النوايا الشرائية.ينعكس 
 دراسة:النتائج  فشةمناثانياً: 

-Stimulus-Organismنتائج الدراسة الحالية مع نموذج   اتفقت -1
Response model (S-O-R  ، حيث اتضح من نتائج إختبارات الفروض

بين كل من الصورة الوظيفية وكذلك دالة إحصائياً معنوية وجود علاقة إرتباطية 
نة عبر إعلانات صفحة الفيس بوك لشركتي فودافون وبي تك الحسية المتكو 

النوايا الشرائية للمستهلك، كما ثبت أيضاً وجود علاقة بين طبيعة الإتجاه المتكون و 
، مما يبرز ضرورة صفحة الفيس بوك للشركات محل الدراسة والنوايا الشرائية رعب

لتأثير على هذه إهتمام الشركات المختلفة بتوظيف العناصر التي يمكنها ا
المتغيرات المختلفة كخطوة أساسية لخلق النوايا الشرائية ومن ثم القرار الشرائي 

لتلك الوسيلة في الوقت الحالي للمستهلك وخاصة لتفضيل الكثير من المستهلكين 
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ية، وذلك لأنها تمثل جزء أساسي من نمط حياة المستهلك، فضلًا عن التفاعل
التزاحم الإعلاني في إطار الوسائل الإعلانية مواجهة المستهلك لحالة من 

، في حين لم يثبت صحة الفرض الخاص بالثقة في الوسيلة الإعلانية التقليدية
التفاعلية واتجاهات المستهلك بشكل كلي، وقد فسرت الباحثة ذلك بعوامل تتعلق 

  بمكانة العلامة التجارية عند المستهلك. 
(، والتي  Kim,H., 2011وصلت له دراسة )ما ت عاتفقت نتائج هذه الدراسة م -2

إلى أن الشركة تحاول من خلال الرسائل الإعلانية التي تقدمها في أشارت 
صفحتها على مواقع الشبكات الإجتماعية التأثير على النوايا الشرائية للمستهلك 
وذلك من خلال خلق قيمة للمنتج بالنسبة للمستهلك، ويمكن تحقيق ذلك القيمة 

هتمام بالتركيز ويعني الإ البعد الوظيفي(:): ومن أبرزها  أبعادعدة من خلال 
السعر (  –جودة الأداء  -المنفعة  )على السمات الوظيفية للمنتج من حيث

 ويساهم هذا البعد بشكل قوى في التأثير على النوايا الشرائية الخاصة بالمستهلك.
كونة عبر إعلانات صفحة تأوضحت نتائج الدراسة تأثير طبيعة الصورة الحسية الم -3

دراسة محل الدراسة على النوايا الشرائية، وهو ما اتفق مع نتائج  للشركاتالفيس 
 &.Battilani,P، ) ( Dabrowski,D.,2015من ) كلاً 

Bertagnoni,G.,2015)   والتي أكدت على أن الشركات تهتم في إطار
ف الصور والنص والفيديو ستراتيجيات التسويقية عبر مواقعها الإجتماعية بتوظيالإ

بالشكل الذي يدعم الجوانب النفسية لإستهلاك المنتجات أو الخدمات وكذلك يؤكد 
على درجة التفاعل مع الرسائل  على الفوائد الخاصة بتلك المنتجات ويوثر

 الإعلانية ومن ثم الإستجابة لمضمون الرسالة الإعلانية.
للرسييييائل الرقابيييية الإجتماعييييية اتفقييييت نتيجيييية الفييييرض الخيييياص بوجييييود علاقيييية بييييين  -4

، مييع نتييائج دراسيية واتجاهييات المسيتهلكللشييركة الإعلانيية علييى صييفحة الفييس بييوك 
،  ( Logan, K., 2012، )  (2015) داليييييا محمييييد عبييييد الله،   كييييلًا ميييين

(Huang, E., 2012)  حييييث أشيييارت هيييذه الدراسيييات أن الكلمييية المنطوقييية ،
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لا هييا مصييداقية، كمييا أكييدت هييذه الدراسييات أنالإلكترونييية تتمتييع بدرجيية عالييية ميين ال
تيييؤثر فقيييط عليييى المسيييتهلك ولكنهيييا تيييؤثر أيضييياً عليييى المسيييوق مييين حييييث إختيييياره 
للإسيييتراتيجية التسيييويقية الملائمييية لأنيييه ييييدرك أن أي تعلييييق للمسيييتهلك سيييواء كيييان 

، كمييا إيجييابي أو سييلبي يييؤثر علييى الاتجيياه نحييو العلاميية التجارييية الخاصيية بالشييركة
،  Schivinski,B.& Dabrowski,D.,2015)ميع نتيائج دراسية كيل مين )اتفقيت 

Dehghani,M.&Tumer,T.,2015))  والتيييييي أكيييييدت عليييييى أن المسيييييتخدم يقيييييوم
بتقيييييم الإتصيييالات الخاصييية بالعلامييية التجاريييية بنييياء عليييى عييياملين أساسييييين هميييا: 

ة اتصيييالات الشيييركة ورسيييائلها الإعلانيييية عبييير صيييفحاتها عليييى المواقيييع الإجتماعيييي
 وكذلك آراء المستخدمين الآخرين في نطاق الدائرة الإجتماعية

) ،(Park,H.,2013) من اتفقت نتائج هذه الدراسة مع نتائج دراسة كلاً  -5
Leung,Y.,2015) تهلك  لخلق سالم اتوالتي أوضحت أهمية التأثير على اتجاه

مواقع أوضحت هذه  الدراسات أن الشركات تحاول عبر الحيث  ،ةالنوايا الشرائي
فة خلق اتجاه إيجابي نحو مضمون الرسالة الإعلانية والخدمات لالإجتماعية المخت

والمنتجات المعلن عنها وذلك من خلال زيادة خبرة المستهلك و إتاحة التفاعلية 
 ور المستهلك.هعبر صفحتها مع الجم

 الخلاصة:
 ،Face book،Twitterأصبحت مواقع الشبكات الاجتماعية مثل 

LinkedIn   تمثل جزء أساسي من الخطة التسويقية للعديد من الشركات، وأصبح
المستهلك بالإضافة إلى المنظمة لهما دور كبير في الإعلان والتسويق للمنتجات 
والخدمات المختلفة وهذا يعكس تحول الإستراتيجية الإعلانية عبر تلك المواقع من 

جتماعية كوسيلة مية الشبكات الإاستراتيجية الدفع إلى استراتيجية الجذب، وتنبع أه
إعلانية من أنها تجمع ما بين عنصرين أساسين وهما الجانب التكنولوجي من حيث 
إمكانيات تلك المواقع في عرض الصور والرسائل الإعلانية وتوصيلها لمختلف شرائح 

جتماعية والتي تتمثل في إمكانية مشاركة الجمهور المستهدف، وكذلك الجوانب الإ
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هتمامات، ى الإعلاني والتواصل بخصوصه مع أفراد لهم ذات الميول والإالمحتو 
بالإضافة إلى أن استخدام تلك الوسائل يتفق مع نمط حياة الأفراد الذين يستخدمون 
التكنولوجيا في إشباع احتياجاتهم ورغباتهم، ومن ثم تزداد الحاجة لإجراء المزيد من 

درجة فعالية وتأثير الرسائل الإعلانية على  تؤثرالدراسات الأخرى لبحث عوامل أخرى 
قدرة ، طبيعة المنتجات والخدمات المعلن عنهاالمقدمة عبر المواقع الإجتماعية مثل 

المنظمة على تحقيق الإنتشار لصفحاتها عبر المواقع الإجتماعية، سواء من خلال 
 .لتقليديةالوسائل الإعلانية التفاعلية الأخرى أو من خلال الوسائل الإعلانية ا
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