
 
 

594 
 

International Journal of Financial, Administrative and Economic Sciences, London Vol (3), No (10), 2024    

https://doi.org/10.59992/IJFAES.2024.v3n10p15   E-ISSN 2977-1498  
 

 تأثير وسائل التواصل الاجتماعي على سلوك المستهلك

 فيصل عبدالعزيز الجديعي 
 ماجستير إدارة الأعمال، كلية الإدارة، جامعة ميد أوشن، الإمارات العربية المتحدة 

faisal_31113@hotmail.com 

 د/ أسماء أبو عنزه 
 العربية المتحدةكلية الإدارة، جامعة ميد أوشن، الإمارات 

 الملخص 
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Abstract 

This study analyzes the impact of social media on consumer behavior focusing on 

the role of influencers, advertisements, and social interaction. The research aims to 

provide new insights on how companies can use social media as an effective 

marketing tool.  
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 ة   مقدم

ةشهدت السنوات   ، مما جعلها جزءًا لا يتجزأ من    الأخير ي استخدام وسائل التواصل الاجتماعي
 ف 
ا
تطورًا هائلً

منصات    اليومية  الحياة إلى  الوسائل  هذه  تحوّلت   ، المستخدمير  عدد  تزايد  ومع  ي   قويةللأفراد. 
ف  تؤثر 

اء أو تفضيلاتهم للعلامات   ، سواء من حيث قرارات الشر ي التجاريةسلوكيات المستهلكير 
. تؤثر المعلومات الت 

ي على تكوين الآراء واتخاذ القرارات  
ائيةيتم تبادلها والتفاعل مع المحتوى الإعلان  ، لذلك، فإن فهم تأثير  الشر

ورةوسائل التواصل الاجتماعي على سلوك المستهلك أصبح  .  ض  كات والمستهلكير   ملحه لكل من الشر

ت طريقه تفاعل الأفراد مع المعلومات والمنتجات.   ي غير
تعتير وسائل التواصل الاجتماعي من أبرز الظواهر الت 

ي عصر الرقمن
، حيث تؤثر على  ةف  ي تشكيل سلوك المستهلكير 

، أصبحت هذه المنصات تلعب دورًا محوريًا ف 

التجاري العلامات  وتفضيلات  اء  الشر الدراسةقرارات  هذه  وتهدف  استكشاف كيفي  ة،  وسائل   ةإلى  تأثير 

كير  على العوامل النفسي
ي   ةوالاجتماعي  ةالتواصل الاجتماعي على سلوك المستهلك، مع الي 

ي تلعب دورًا ف 
الت 

 .  هذا التأثير

 لا 
ً
، حيث أصبحت جزءا  خلال العقدين الماضيير 

ً
 وملحوظا

ً
 سريعا

ً
شهدت وسائل التواصل الاجتماعي نموا

، لكنها تطورت لتصبح أدوات  اليوميةيتجزأ من حياتنا     قوية . بدأت هذه الوسائل كمنصات للتواصل الشخصي

  ، ، تبادل المعلومات، وبناء المجتمعات. من بير  أبرز هذه المنصات نجد فيسبوك، تويي  للتفاعل الاجتماعي

ي تجذب ملايير  المستخدمير  حول العالم، هذا النمو لم يكن مجرد 
إنستغرام، لينكد إن، وتيك توك، والت 

ي عده عوامل ، وتتضح واجتماعيه عميقه تكنولوجيةلتطورات  نتيجةصدفه، بل جاء 
أسباب النمو الشي    ع ف 

التكنولوجي  ،
ا
أولا الشي    ع.  النمو  ي هذا 

ف  الهواتف    المتقدمةا  ساهمت  تطور  أدى  ، حيث 
ً
 حاسما

ً
دورا لعبت 

نت عالىي الشع  الذكية ي   زيادةإلى    ةوالإني 
. الآن، يمكن لأي شخص ف  الوصول إلى وسائل التواصل الاجتماعي

نت ومشارك  ( 1)  .بسهولة أفكاره وصوره ومحتواه  ةأي مكان الاتصال بالإني 

ي    أهميةوتظهر  
ف  التسويق  ي 

ف  التواصل الاجتماعي  أداهوسائل  ،    قوية  كونها 
ا
أولا الحديث.  التسويق  ي عالم 

ف 

، مما  كات الوصول إلى جمهور عالمي الوصول إلى جمهور واسع هو أحد أبرز فوائد هذه المنصات. يمكن للشر
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كات   ي أن الشر
ةيزيد من فرص التسويق والمبيعات. هذا يعت  كات    والمتوسطة  الصغير يمكنها التنافس مع الشر

عالمي  مستوى  على  ى  الجوانب  ،  الكير من  يعد  العملاء  مع  التفاعل   ،
ً
وسائل    المهمة ثانيا عير  التسويق  ي 

ف 

ي بناء علاقات  
. توفر هذه المنصات وسيله للتواصل المباسرر مع العملاء، مما يساعد ف  التواصل الاجتماعي

،    قوية ي العصر الرقمي
وفهم احتياجاتهم بشكل أفضل، تعتير وسائل التواصل الاجتماعي من أبرز التطورات ف 

الأفراد   حياه  من  يتجزأ  لا  أصبحت جزءًا  نت   قويةوأداه    اليوميةحيث  الإني  استخدام  ازدياد  مع  للتسويق. 

الهواتف   منصات  الذكيةوانتشار  تطورت  لتصبح  ،  الاجتماعي  مع    قناةالتواصل  للتواصل  كات  للشر رئيسيه 

 (2.(العملاء

الأدوات  الاقتصادية  الناحيةمن   التواصل الاجتماعي أحد  التسويق   الرئيسية، أصبحت وسائل  ي 
كات ف  للشر

ي  
 . التجارية  العلامةالإيرادات وتحسير  صوره  زيادةوالإعلانات، مما يساهم ف 

 :فهم تأثير وسائل التواصل الاجتماعي على سلوك المستهلك ةأهمي

اتيجيات   اسي  تصميم  على  كات  الشر يساعد  المستهلك  سلوك  على  الاجتماعي  التواصل  وسائل  تأثير  فهم 

تحليل   خلال  من  ومؤثره.  فعاله  المحتوى    كيفيةتسويقيه  مع  المستهلكير   يمكن    والمشاركةتفاعل  فيه، 

كات تحسير  تجربتهم   ، أصبحت وسائل التواصل التجارية  للعلامةولائهم    وزيادةللشر ي العصر الرقمي الحالىي
، ف 

ي تشكيل سلوك المستهلك. من خلال 
الاجتماعي جزءًا لا يتجزأ من حياه الأفراد، حيث تلعب دورًا محوريًا ف 

، وتيك توك، يتفاعل المستخدمون مع العلامات   ، يتبادلون التجاريةمنصات مثل فيسبوك، إنستغرام، تويي 

كات  الآراء، ويشاركون تجارب  هم. لذا، فإن فهم تأثير   هذه الوسائل على سلوك المستهلك يعد أمرًا حيويًا للشر

ي السوق
ي تسعى لتحقيق النجاح ف 

 ( 3)  .الت 

اتخاذ   - نمط  بشكل كبير على  القرار:  تغيير  الاجتماعي  التواصل  وسائل  المستهلكير     كيفيةتؤثر  اتخاذ 

الإعلانات   على  أساسي  بشكل  يعتمدون  المستهلكون  كان  السابق،  ي 
ف  اء.  الشر   التقليدية لقرارات 

 .  والعائلةوالمراجعات من الأصدقاء 

 
  الشرائي السلوك   على الاجتماعي  التواصل مواقع إعلانات أثر. "النقيرة محمد  محمود أحمد و  اللحلح،  عبدالله أحمد أحمد شحاتة،   محمد أحمد أبوالغار،  2

 . 354 - 315(: 2021) 3ع, 41س التجارة كلية - بنها جامعة: التجارية والبحوث الدراسات مجلة." للمستهلك
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بشكل   التجاريةتتيح وسائل التواصل الاجتماعي للمستهلكير  التفاعل مع العلامات  والمشاركة:  التفاعل   -

طرح   يمكنهم   . شعور  الأسئلةمباسرر من  يعزز  التفاعل  هذا  تجارب  هم.  ومشاركه  الملاحظات،  تقديم   ،

 .  التجارية  للعلامةالمستهلك بالانتماء ويزيد من ولائه 

اتيجيات  :  التسويق المؤثر  - ي عالم وسائل التواصل    الرئيسيةأصبح التسويق عير المؤثرين أحد الاسي 
ف 

. يقوم المؤثرون، الذين يمتلكون قاعده   يةالاجتماعي وي    ج    جماهير ه، بالي  الخدمات، مما    للمنتجاتكبير

 يؤثر بشكل كبير على سلوك المستهلك. 

مثاليه لرصد الاتجاهات والميول  منصةتعتير وسائل التواصل الاجتماعي : تحديد الاتجاهات والميول -

كات فهم ما يفضله المستهلكون    الجديدة ي السوق. من خلال تحليل البيانات والتفاعلات، يمكن للشر
ف 

ي تطوير منتجات جديده أو تحسير  الخدمات  
كات ف  وما يبحثون عنه. هذا الفهم يمكن أن يساعد الشر

 لتلبيه احتياجات السوق بشكل  الحالية

ي التسويق عير وسائل التواصل الاجتماعي 
 
 :التحديات والفرص ف

داد   في   الشديد،  التنافس  مثل   ، الاجتماعي التواصل  وسائل  عير  التسويق  ي 
ف  التحديات  من  العديد  هناك 

التجاري   المنافسة العلامات  العديد من  تتنافس  ، حيث  التواصل الاجتماعي على   ةبشكل كبير على منصات 

زها   اتيجيات مبتكره ومحتوى جذاب يير كات تطوير اسي  جذب انتباه نفس الجمهور. يتطلب ذلك من الشر

المنصات أحد هذه  .  ( 4) الآخرين  عن   التواصل   التحديات، حيث كما يعتير تغير خوارزميات  تقوم منصات 

الاجتماعي بتحديث خوارزمياتها بشكل دوري، مما يؤثر على مدى وصول المحتوى. قد يؤدي ذلك إلى تقليل 

إداره  أن  المستهدف، كما  إلى جمهورها  الوصول  كات  الشر الصعب على  من  يجعل  مما  المنشورات،  ظهور 

أو الأزمات على وسائل التواصل الاجتماعي بشكل كبير على سمعه   السلبيةيمكن أن تؤثر التعليقات    السمعة

 . التجارية  العلامة

ي ومما لا شك فيه هناك فرص 
 الأتية: التسويق عير وسائل التواصل الاجتماعي من خلال الخطوات  عديده ف 

 
  من عينة دراسة: للمستهلك الشرائي السلوك على وتأثيره الاجتماعي  التواصل  وسائل عبر الإلكتروني التسويق. " سعداوى  وموسى شباح،  محمد،  4

  مخبر - للتجارة العليا  المدرسة: العالمي  الاقتصاد في  والاندماج الاقتصادية الإصلاحات مجلة." الجزائر في  الاجتماعي التواصل شبكات مستخدمي

 . 250 - 234(: 2019) 1ع, 13مج العالمي الاقتصاد في  الاندماج واستراتيجيات التنمية  ، الاقتصادية الإصلاحات
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، مما    واسع: أ. الوصول إلى جمهور   كات الوصول إلى جمهور عالمي حيث تتيح وسائل التواصل الاجتماعي للشر

كات   ةيزيد من فرص التسويق والمبيعات. يمكن للشر ى على    والمتوسطة  الصغير كات الكير التنافس مع الشر

 .مستوى عالمي 

،   العملاء: ب. التفاعل المباسرر مع   كات التفاعل مع العملاء بشكل مباسرر تتيح وسائل التواصل الاجتماعي للشر

ي بناء علاقات  
وفهم احتياجاتهم بشكل أفضل. هذا التفاعل يمكن أن يؤدي إلى تحسير    قويةمما يساعد ف 

 .المنتجات والخدمات بناءا على ملاحظات العملاء

اتيجيات    المؤثر: ج. التسويق   كات   الفعالةويعتير التسويق عير المؤثرين من الاسي  ي جذب العملاء. يمكن للشر
ف 

   .الوعي بالمنتجات وزيادة التجاريةالتعاون مع مؤثرين موثوقير  لتعزيز مصداقيه علامتها 

تحليل   المستهلك   البيانات: د.  سلوك  حول  البيانات  وتحليل  جمع  الاجتماعي  التواصل  وسائل  تتيح 

كات فهم   تفاعل الجمهور مع المحتوى،   كيفيةوتفضيلاته. من خلال استخدام أدوات التحليل، يمكن للشر

اتيجيات   ي تحسير  الاسي 
ه بشأن التسويقية مما يساعد ف  . يمكن أن يؤدي هذا التحليل إلى اتخاذ قرارات مستنير

 . ( 5)  ةوتخصيص الموارد بشكل أكير فعالي المستقبليةالحملات 

  الدراسة ةمشكل

، أصبحت هذه المنصات أدوات   ي ظل التطور الشي    ع لوسائل التواصل الاجتماعي
ليس فقط للتواصل   قويةف 

. واحده من القضايا  كات للتأثير على سلوك المستهلكير  ا كوسائل ترويجيه تستخدمها الشر
ً
بير  الأفراد، بل أيض

ي هذا السياق هي قدره وسائل التواصل الاجتماعي على خلق انطباعات غير واقعيه أو مضلله حول   الرئيسية
ف 

يتم  ، لا سيما عندما  ي
المستخدمير  والمحتوى الإعلان  بير   ايد   

المي  التفاعل  يؤدي  الخدمات.  أو  المنتجات 

وي    ج لمنتجات معي  نه، إلى ضغوط اجتماعيه  تضخيمه من قبل المؤثرين الذين قد يكونون مدفوعير  ماديًا للي 

ي صالحهم. تثير هذه  
حول مدى   أخلاقية  أسئلة  الديناميكيةعلى المستهلكير  لاتخاذ قرارات قد لا تكون ف 

 ( 6)  .على هذه المنصات المتاحةت والمعلومات الإعلانا شفافية

 
:  الاقتصادية للدراسات  شعاع مجلة."  الفايسبوك  حالة  دراسة: للمستهلك الشرائي القرار  على الاجتماعي التواصل  وسائل تأثير دراسة . " الله عطا لحسن،  5

 . 230 - 211(: 2019)  1ع,  3مج التسيير  وعلوم والتجارية الاقتصادية  العلوم معهد - تيسمسيلت  الونشريسي يحي  بن أحمد الجامعي المركز
  بالقاهرة  التجزئة متاجر عملاء على بالتطبيق للمستهلك الشرائي  السلوك في   الفيروسي  التسويق دور. "عبدالله محمد وأحمد فاروق،   سناء عبدالمنصف،  6

 . 186 -  171(:  2016) 2ع التجارة  كلية - شمس عين جامعة: والتجارة للاقتصاد العلمية المجلة." تطبيقية دراسة: الكبرى
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ايد للإعلانات والتوصيات عير وسائل التواصل   ا بمدى تأثير التعرض المستمر والمي  
ً
تتعلق مشكله البحث أيض

، وكيف يمكن لهذه التصورات أن تتأثر التجاريةالاجتماعي على تكوين تصورات المستهلكير  تجاه العلامات  

ي تشير إلى أن التعرض المتكرر للإعلانات قد يؤدي إلى "تآلف" 
بمرور الوقت. فهناك العديد من الدراسات الت 

مع   أو  التجارية  العلامةالمستهلك  جودته  ي 
ف  النقدي  التفكير  دون  للمنتج  ائه  سرر احتماليه  من  يعزز  مما   ،

 .ملاءمته

من    بالإضافة الدراسة  مشكله  ي 
تأن  ذلك،  للمستهلكير     حقيقة إلى  تسمح  الاجتماعي  التواصل  وسائل  أن 

ي عمليات التسويق من خلال المحتوى الذي ينشئونه بأنفسهم. سواء من خلال مراجعات   الفعالة  بالمشاركة
ف 

وسي  ي حملات التسويق الفير
، أصبح المستهلكون أنفسهم   (Viral Marketing) المنتجات أو مشاركتهم ف 

على تصورات المستهلكير    المشاركة. وهذا يثير تساؤلات حول مدى تأثير هذه  التسويقية   العمليةجزءًا من  

 (. 7ة ) هذه المحتويات عندما تكون الدوافع خلفها غير واضح موثوقيةحول المنتجات أو الخدمات، ومدى 

ي  
ومن خلال تزايد التساؤلات حول مدى تأثير وسائل التواصل الاجتماعي على سلوك المستهلك، خاصه ف 

ات  ي على قرارات  الشيعةظل التغير ي أم سلتر ي الاتجاهات والتفضيلات. هل تؤثر هذه الوسائل بشكل إيجانر
ف 

؟ هذه   ي تحدد هذا التأثير
اء؟ وما هي العوامل الت  ي تسعى هذه الدراسة    المشكلةتمثل جوهر    الأسئلةالشر

الت 

ات   للإجابة التأثير وتحليل  أعمق،  بشكل  المشاكل  فهم هذه  محاوله  سيتم  الدراسة،  من خلال هذه  عليها 

ات    المتعددة ي ذلك التأثير
  النفسية لوسائل التواصل الاجتماعي على سلوك المستهلك من عده زوايا، بما ف 

 .ةوالاقتصادي  والاجتماعية

 ، كيف تؤثر وسائل التواصل الاجتماعي على سلوك المستهلك؟ مع تزايد استخدام وسائل التواصل الاجتماعي

الرئيسي هو: كيف يحدث هذا  . السؤال  المستهلكير  المنصات تؤثر بشكل كبير على سلوك  أصبحت هذه 

؟  التأثير

 :أبعاد مشكله الدراسة

نت على تشكيل  الاجتماعيةتأثير التفاعلات  .1  .التجارية بالعلامات  الثقةعير الإني 

اء  نيةعلى  المستهدفةتأثير الإعلانات  .2  .الشر

 
:  الاقتصادية للدراسات  شعاع مجلة."  الفايسبوك  حالة  دراسة: للمستهلك الشرائي القرار  على الاجتماعي التواصل  وسائل تأثير دراسة . " الله عطا لحسن،  7

 . 230 - 211(: 2019)  1ع,  3مج التسيير  وعلوم والتجارية الاقتصادية  العلوم معهد - تيسمسيلت  الونشريسي يحي  بن أحمد الجامعي المركز
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ي توجيه توجهات المستهلكير   .3
 .دور المؤثرين ف 

اء؟ والعائلةكيف تؤثر توصيات الأصدقاء  .4  عير وسائل التواصل الاجتماعي على قرارات الشر

؟ المحددةما هي العوامل  اء عير وسائل التواصل الاجتماعي ي تؤثر على قرارات الشر
 الت 

   الدراسة ةأهمي

ي عده جوانب أهميةتتجلى 
 :هذه الدراسة ف 

اتيجيات تسويقيه فعاله كات على فهم سلوك المستهلكير  وتطوير اسي  كات: تساعد الشر  .للشر

: توفر رؤى جديده حول تأثير وسائل التواصل الاجتماعي على سلوك   .المستهلكللباحثير 

 للأفراد  اليوميةتأثير وسائل التواصل الاجتماعي على القرارات  كيفيةللمجتمع: تعزز الوعي حول  

ي تجعل المستهلك    دراسةجديده من خلال    إضافة: إن هذه الدراسة ستقدم  النظرية  الأهمية
الأسباب الت 

 .يتأثر بشبكات التواصل الاجتماعي 

تقدم هذه  العملية  الأهمية بالتسويق عير :  عند رغبتهم  إليه  الرجوع  كات  للشر يمكن  الدراسة جانب عملىي 

 .شبكات التواصل الاجتماعي 

نت   ي تسعى لفهم سلوكيات المستهلكير  عير الإني 
كات الت  استغلال هذه    وكيفيةتعتير هذه الدراسة مهمه للشر

اتيجياتها    المعرفة تحسير  تجربه    كيفيةإلى ذلك، تقدم الدراسة رؤى حول    بالإضافة.  التسويقية لتعزيز اسي 

 .رضا العملاء من خلال التفاعل الفعّال على وسائل التواصل الاجتماعي  وزيادةالمستخدم 

ه لأنها تقدم    أهميةتعتير هذه الدراسة ذات   شامله حول تأثير وسائل التواصل الاجتماعي على سلوك   رؤيةكبير

  .  المستهلكير 

اتيجيات تسويقيه أكير   ي تصميم اسي 
كات ف  . على سبيل المثال، يمكن  فعالية هذا الفهم يمكن أن يساعد الشر

كات استخدام نتائج هذه الدراسة لتحسير  استهداف الإعلانات،   التفاعل مع العملاء، وتعزيز الولاء    زيادةللشر

ي مجال التسويق الرقمي  الأكاديمية  الناحية. من  التجارية   للعلامة
ي تطوير نظريات جديده ف 

، تساهم الدراسة ف 

ي البحوث 
 . المستقبليةوتقديم بيانات حقيقيه يمكن الاعتماد عليها ف 
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  أهداف الدراسة

البحث هو استكشاف كيف تؤثر منصات التواصل   الأول: منالهدف    هما: ينطلق البحث من هدفير  رئيسير   

اء والسلوكيات   ي تؤثر .  الاستهلاكية الاجتماعي على قرارات الشر
كما يهدف هذا البحث إلى تحليل الطرق الت 

المؤثرين  دور  على  كير  
الي  مع   ، المستهلكير  وسلوك  اء  الشر قرارات  على  الاجتماعي  التواصل  وسائل  بها 

. ويتفرع من هذين الهدفير  عده أهداف فرعيه   :هي والإعلانات والتفاعل الاجتماعي

ي التأثير على قرارات المستهلك  إلىيهدف البحث  -1
ائية تحليل دور وسائل التواصل الاجتماعي ف   .الشر

ي تؤثر على تفاعل المستهلكير  مع المحتوى على   والاجتماعية  النفسيةالعوامل    دراسة  إلىكما يهدف   -2
الت 

 .وسائل التواصل الاجتماعي 

3-   
ً
مع جمهورها عير هذه الوسائل وأثر ذلك على    التجاريةتفاعل العلامات    كيفيةتقييم    إلىوي  هدف أيضا

 .سلوكيات المستهلك 

 .تحليل تأثير وسائل التواصل الاجتماعي على سلوك المستهلك إلىوي  هدف البحث بدوره  -4

ي هذا السلوك والاجتماعية النفسيةتحديد العوامل  إلىوي  هدف  -5
ي تؤثر ف 

 .الت 

 يهدف   . 1
ً
ا ورةوأخير كات حول    إلى  بالصر  اتيجيات    كيفيةتقديم توصيات للشر ي اسي 

ات ف  استغلال هذه التأثير

 يق. التسو 

  تساؤلات الدراسة

ي تسعى هذه الدراسة  الرئيسيةالتساؤلات 
 :عليها للإجابةالت 

اء؟ كيف تؤثر التفاعلات عير وسائل التواصل  .1  الاجتماعي على قرارات الشر

؟  ثقةما هو تأثير التوصيات والمراجعات على وسائل التواصل الاجتماعي على  .2  المستهلكير 

اء؟ .3  كيف يغير التعرض المستمر للإعلانات عير وسائل التواصل الاجتماعي من سلوك الشر

كةكيف تؤثر التجارب  .4 اء؟  المشي   عير وسائل التواصل الاجتماعي على قرارات الشر

ي تعزيز  المؤثرةما هو دور الشخصيات  .5
 ؟ التجارية العلامةب الثقةف 

 مقارنه بالمحتوى العضوي؟  المدفوعة. كيف يتفاعل المستهلكون مع الإعلانات 6

؟7 اء لدى المستهلكير   . ما هو تأثير وسائل التواصل الاجتماعي على قرارات الشر
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؟   الثقةمثل    النفسية. كيف تؤثر العوامل  8 ي سياق وسائل التواصل الاجتماعي
 والولاء على سلوك المستهلك ف 

ي تأثير وسائل التواصل الاجتماعي على سلوك المستهلك بير  الفئات 9
 ؟المختلفة العمرية. ما هي الفروق ف 

  الدراسةفروض 

 فرضيات الدراسة  ةصياغ

ي التأثير على سلوك المستهلك   إحصائية: لا يوجد أثر ذو دلاله  ةالرئيسي  الفرضية
 .لمواقع التواصل الاجتماعي ف 

ي على  الإيجابية: تؤثر التفاعلات الثانوية الفرضية اء  نيةعلى وسائل التواصل الاجتماعي بشكل إيجانر  .الشر

الأولى - ذو دلاله  الفرضية  أثر  يوجد  لا  التأثير على    إحصائية:  ي 
ف  الاجتماعي  التواصل  لخصائص مواقع 

 .سلوك المستهلك 

ي التأثير على سلوك   إحصائية: لا يوجد أثر ذو دلاله الفرضية الثانية -
ات مواقع التواصل الاجتماعي ف  لمير 

 .المستهلك

اء  نية زيادةعير وسائل التواصل الاجتماعي إلى  الإيجابية: تؤدي التفاعلات الفرضية الثالثة -  .الشر

اء ثقة: التوصيات من المؤثرين تزيد من الفرضية الرابعة -  .المستهلكير  وتؤثر على قرارات الشر

  للعلامة : التعرض المستمر للإعلانات عير وسائل التواصل الاجتماعي يعزز من الولاء  الفرضية الخامسة -

 .التجارية

 :ةفرضيات إضافي 

ائية المحتوى التفاعلىي يزيد من مشاركه المستهلكير  ويؤثر على قراراتهم  .1  .الشر

 .ةي قالحملات التسوي فعاليةبناءا على سلوكيات البحث تزيد من  المستهدفةالإعلانات  .2

ي للمراجعات والتقييمات 3 .  ثقةعلى  الإيجابية. التأثير الإيجانر  المستهلكير 
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  وطرق البحث المنهجية

ي  -1
 :لمنهج الوصف 

ي يُستخدم عندما يكون الهدف من الدراسة هو وصف ظاهره معينه أو موقف معير  بناءا على 
المنهج الوصف 

ي سياق دراستنا عن تأثير وسائل التواصل الاجتماعي   المتاحةالمعلومات 
من خلال جمع البيانات وتحليلها. ف 

ي مهم لأنه يساعد على
عن سلوك المستهلكير   واضحةتقديم صوره  :على سلوك المستهلك، المنهج الوصف 

: مثل مدى استخدامهم لهذه الوسائل، أنواع المحتوى الذي يتفاعلون معه  على وسائل التواصل الاجتماعي

اء    (، ووصف)إعلانات، توصيات المؤثرين، مراجعات المستخدمير   أنماط الاستهلاك: مثل التوجهات نحو سرر

 .لتواصل الاجتماعي إعلان أو توصيه عير وسائل ا رؤيةمنتجات محدده بعد 

 :المنهج التحليلىي  -2

، يتم تحليل البيانات   ي المنهج التحليلىي
ات. الهدف هو ليس فقط وصف    الوصفيةف  لإيجاد روابط بير  المتغير

العوامل    ،الظاهرة تحليل  ا 
ً
أيض سيشمل    المؤثرةولكن  الدراسة،  هذه  ي 

ف  استنتاجات.  واستخلاص  عليها 

ات: مثل    العلاقةتحليل    :التحليل بير  مشاهده إعلانات عير وسائل التواصل الاجتماعي    العلاقةبير  المتغير

اء الشر من ،  وسلوك  محدده  فئات  تؤثر على  معينه  أنماط  هناك  إذا كانت  ما  تحديد  الاتجاهات:  اكتشاف 

 أو الجنس(.  المختلفة العمريةالمستهلكير  )مثل الفئات 

ي والتحليلىي    -3
 :الجمع بير  الوصف 

ي والتحليلىي مثاليًا لدراستنا، حيث يتيح لنا
)استخدام وسائل   الظاهرةوصف    :يعتير الجمع بير  المنهج الوصف 

 (. )التأثير على سلوك المستهلك الظاهرةأسباب وآثار هذه  (، وتحليلالتواصل الاجتماعي 

ي الدراسة التحليلية الوصفية المنهجيةتطبيق 
 :ف 

استخدام المستهلكير     كيفيةمن خلال أدوات مثل الاستبيانات، يتم جمع معلومات حول    :الظاهرةتوصيف  

واستجابتهم   الإعلانات،  مع  تفاعلهم  مدى  يتابعونه،  الذي  المحتوى  نوع   : الاجتماعي التواصل  لوسائل 

 .لتوصيات المؤثرين 

اء منتج بعد   ي يقومون فيها بشر
إعلان أو توصيه    رؤيةمثال: قد يتم سؤال المستجيبير  عن عدد المرات الت 

 .على وسائل التواصل الاجتماعي 
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البيانات البيانات    :تحليل  النوعي الوصفيةبعد جمع  والتحليل  ي 
التحليل الإحصان  باستخدام  تحليلها  يتم   ،

: تحليل مدى قوه تأثير توصيات المؤثرين    الرئيسيةلتحديد العوامل  
ا
، فمثلا ي تؤثر على قرارات المستهلكير 

الت 

 .التقليدية مقارنه بالإعلانات 

ات، مثل: هل يُفضل   :استنتاجات مبنيه على التحليل بعد تحليل البيانات، يتم استنتاج العلاقات بير  المتغير

المراجعات   ذات    الصادرةالمستهلكون  الإعلانات  تؤثر  هل  الإعلانات؟  من  أكير  آخرين  مستخدمير   عن 

اء؟  من الصور؟ وما هو تأثير التفاعل مع المؤثرين على قرار الشر
 الفيديو أكير

ي التحليلىي مناسب لهذه الدراسة؟ 
 لماذا المنهج الوصف 

وسائل التواصل الاجتماعي مثل    بتجربة  مرتبطة: سلوك المستهلك يتأثر بعده عوامل  المؤثرةتعدد العوامل  

ي تحليل هذه العوامل وتحديد أي منها له 
ي التحليلىي يساعد ف 

نوعيه المحتوى والتفاعل معه. المنهج الوصف 

ات  ،  التأثير الأكير  ه: مع التغير ي ظاهره معاضه ومتغير
ي التكنولوجيا واستخدام وسائل   المستمرةالبحث ف 

ف 

، فإن وصف   .وتحليلها يساعد على تقديم استنتاجات دقيقه وقابله للتطبيق  الظاهرةالتواصل الاجتماعي

ي المنهجي ةالأدوات المستخدم
 
 ة   التحليلي ةالوصفي ةف

المستهلكير   سلوك  حول  شامل  وصف  لتقديم  ي الاستبيانات: 
ف  شيوعًا  الأدوات  أكير  أحد  هو  الاستبيان   ،

. يمكن استخدام   ة، ويعتير مثاليًا لجمع بيانات كمي والاقتصادية  الاجتماعيةالبحوث   حول سلوك المستهلكير 

الأفراد حول   من  معلومات من عدد كبير  لجمع  الدراسة  ي هذه 
ف  التواصل    كيفيةالاستبيانات  تأثير وسائل 

اء  .الاجتماعي على قرارات الشر

ات الاستبيانات  :ممير 

ات الاستبيان، حيث يمكن توزي    ع   ةتعتير الكفاء  ي جمع البيانات من عدد كبير من المشاركير  من أهم ممير 
ف 

نت بسهول ، متعددةمن عينات    ة، ما يوفر الوقت والجهد ويتيح جمع بيانات واسعةالاستبيانات عير الإني 

بوسائل جمع البيانات الأخرى، تعد الاستبيانات أقل تكلفه، خاصه عند توزيعها   ة : مقارنالمنخفضة  والتكلفة

نت،  تنوع   )للحصول    المفتوحة  الأسئلةمتنوعه مثل    أسئلةفيمكن تصميم الاستبيان ليشمل    الأسئلةعير الإني 

(،  المغلقة والأسئلةعلى آراء مفصله(  ي كمي
لأن المجيبون يقدمون إجاباتهم بشكل  الحيادية )لتحليل إحصان 

 .جاباتمستقل، يتم تقليل احتمال تأثير الباحث على الإ 
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ي هذه الدراس كيفية
 
 :ةتصميم الاستبيان ف

ي  
الاستبيان    دراسةف  تصميم  المستهلك، يجب  الاجتماعي على سلوك  التواصل  بحيث   بعنايةتأثير وسائل 

ي تستخدمها   أسئلة يشمل
: مثل "ما هي المنصات الت  تتعلق بنوعيه التفاعل مع وسائل التواصل الاجتماعي

؟" و  اء: مثل   أسئلة  ،""كم مره تشاهد إعلانات أو توصيات عن المنتجات؟  بشكل رئيسي حول قرارات الشر

؟،   اء منتج بعد مشاهده إعلان على وسائل التواصل الاجتماعي بالمؤثرين    تتعلق أسئلة  "كم مره قمت بشر

ا تضمير     ."والمراجعات: "ما مدى تأثرك بتوصيات المؤثرين أو مراجعات المستخدمير  الآخرين؟
ً
ويمكن أيض

  الموصي لقياس مستوى التأثير والتفاعل مع الإعلانات أو المحتويات   (Likert scale) مقاييس تقييم ليكرت

 .بها

 :عيوب الاستبيانات

  متوازنة : ليس كل المشاركير  قد يكملون الاستبيان بدقه، مما قد يؤدي إلى بيانات غير  المتساويةغير    الاستجابة

الإجابات   تكون  ا 
ً
أحيان السياق:  تحديد  غير كافٍ،  تمثيل  الأبعاد    العامةأو  لفهم  لسلوك   العميقةغير كافيه 

 المستهلك. 

،   رؤيةالمقابلات: للحصول على   المقابلات تعد أداه فعاله   أعمق حول دوافع وتأثير وسائل التواصل الاجتماعي

البيانات    للغاية جمع  ي 
يمكن    النوعيةف  الدراسة،  هذه  ي 

ف  والسلوكيات.  للدوافع  أعمق  فهمًا  تتطلب  ي 
الت 

التواصل الاجتماعي على قرارات   كيفيةاستخدام المقابلات للحصول على رؤى مفصله حول   تأثير وسائل 

اء  .الشر

ات المقابلات  :ممير 

ي  ةالعمق والمرون
التعمق ف  للباحثير   المقابلات  تتيح  إجابات   متابعةأسئلة  ، وطرح  ةمعينأسئلة  :  بناءا على 

ات   والخير للدوافع  أكير  بفهم  يسمح  مما  عكس  الشخصيةالمستجيب،  على  السلوك:  ي 
ف  وتفصيل   ،

حول   مفصل  ح  سرر تقديم  للمشاركير   المقابلات  تتيح  التواصل   كيفيةالاستبيانات،  وسائل  مع  تفاعلهم 

ي 
ان   .الاجتماعي وكيف يؤثر ذلك على سلوكهم الشر
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ي هذه الدراس
 
 :ةأنواع المقابلات ف

نصف    -1 من  المهيكلةالمقابلات  مجموعه  إعداد  يتم  الدراسة حيث  ي هذه 
ف  استخدامها  يمكن  سئلة  الأ : 

ا، ولكن يظل للباحث  الموجهة
ً
ي توجيه  الحريةمسبق

 .بناءا على إجابات المستجيب المحادثةف 

: يمكن أن تكون المقابلات إما فرديه، حيث يتم التحدث مع كل مشارك الجماعيةأو    الشخصيةالمقابلات    -2

ه من المستهلكير  لمناقشه تجارب  هم بشكل على حده، أو   جماعيه، حيث يتحدث الباحث مع مجموعه صغير

 .جماعي 

 :عيوب المقابلات

والوقت الذي تتطلبه المقابلات والجهد الكبير عن الاستبيانات، حيث يجب على الباحث أن   التكلفةتعتير  

ي إجراء المقابلات وتحليل البيانات
ا ف 
ً
التأثير الشخصي يمكن أن يتأثر المجيبون بحضور ، كما أن  يستثمر وقت

ي الإجابات. 
 الباحث، مما قد يؤدي إلى تحير  ف 

الاجتماعي  التواصل  منصات  عير  والمحتوى  الإعلانات  وتأثير  نوعيه  لتحليل  المحتوى:  تحليل   .تحليل 

ها عير وسائل التواصل الاجتماعي  ي يتم نشر
المحتوى هو أسلوب يعتمد على تحليل النصوص والمحتويات الت 

التحليل    ةلفهم كيفي هذا  يشمل  أن  يمكن  المستهلك.  سلوك  على  ها  المراجعات،    دراسةتأثير الإعلانات، 

 .التعليقات، وتوصيات المؤثرين

ات تحليل المحتوى  :ممير 

المنشورات  تحليل  خلال  من  وذلك  غنيه  بيانات  إلى  الوصول  هو  المحتوي  تحليل  أداه  ات  ممير  أهم  إن 

، يمكن للباحث الحصول على بيانات نوعيه حول  والتعليقات والتفاعلات على وسائل التواصل الاجتماعي

  ، ي أداه تحليل المحتوى    ودراسةكيفيه تأثير المحتوى على المستهلكير 
الاتجاهات والتكرارات والذي يساعد ف 

الكلمات   مثل  معينه،  أنماط  اكتشاف  أو كيفيه    المستخدمة  المفتاحيةعلى  فاعليه،  الأكير  الإعلانات  ي 
ف 

بما أن تحليل المحتوى يعتمد على    الحيادية، إلىي جانب  والسلبية  الإيجابيةالجمهور للمراجعات    استجابة

هذه   فإن  بالفعل،  منشوره  أ  الطريقةبيانات  تكون  أو  قد  بالاستبيانات  مقارنه   ، المشاركير  بتحير   تأثرًا  قل 

 .المقابلات 
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ي هذه الدراس كيفية
 
 :ةتطبيق تحليل المحتوى ف

ي دراس
على   المنشورةالإعلانات    :تأثير وسائل التواصل الاجتماعي على سلوك المستهلك، يمكن تحليل  ةف 

العناض   لتحديد  الرسائل    الجاذبةالمنصات  )مثل  الإعلانات  ي 
الإقناعالبصريةف  أساليب  المراجعات ،   ،)  

اء   السلبيةأو    الإيجابيةوالتعليقات وذلك لمعرفه كيف تؤثر الآراء   ي  ، و على قرارات الشر
توصيات المؤثرين والت 

ي المنتجات الثقةتأثير المؤثرين على تعزيز  كيفيةتحليل  
 .ف 

 :عيوب تحليل المحتوى

إن التعقيد والتحدي هو أهم عيوب أداه تحليل المضمون، وقد يكون من الصعب تحليل كم كبير من البيانات 

ي الذي يعتمد تحليل المحتوى ، و على وسائل التواصل الاجتماعي بطريقه فعاله   المتاحة التحليل التفسير

ي النتائج
، مما قد يؤدي إلى تحير  ف   .بشكل كبير على التفسير الشخصي

 :ةالدمج بير  الأدوات الثلاث

التواصل   وسائل  تأثير  عن  شامله  صوره  سيوفر  معًا  المحتوى  وتحليل  والمقابلات  الاستبيانات  استخدام 

معمقه،   نوعيه  رؤى  توفر  المقابلات  بيانات كميه،  تقدم  الاستبيانات  المستهلك.  سلوك  على  الاجتماعي 

ي فهم تأثير الإعلانات والمراجعات 
ة وتحليل المحتوى يساعد ف   . المباسرر

سلوك   على  الاجتماعي  التواصل  وسائل  تأثير  ظاهره  فهم  التحليلىي  ي 
الوصف  المنهج  لنا  يتيح  المجمل،  ي 

ف 

 عليها.  المؤثرةوتحليل العوامل  الظاهرةالمستهلك بشكل متكامل من خلال وصف 

ي عدد من   والعربية  الأجنبيةإلى عدد من المراجع    العودةسيتم    الثانويةللبيانات    بالنسبة
ومقالات منشوره ف 

ونيه عامه ومتخصصه المختلفةوسائل الإعلام   .ومواقع إلكي 

تأثير  المستهلكير  لتحليل  وزع على عينه من 
ُ
ت الكمي من خلال استبيانات  البحث  سيتم استخدام منهجيه 

 .وسائل التواصل الاجتماعي على سلوكهم 

إلى ذلك، سيتم إجراء مقابلات نوعيه مع مجموعه من المؤثرين والمستهلكير  للحصول على رؤى   بالإضافة

 .أعمق 

تشمل الاستبيانات لجمع    مختلطة)استبيانات( ونوعيه )مقابلات(: استخدام منهجيه    ة: كميالمنهجيةنوع  

 .النوعيةوالمقابلات لجمع البيانات  الكميةالبيانات 
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 :طرق جمع البيانات

نت: تصميم استبيانات تشمل   .1 لجمع بيانات   مفتوحةأسئلة  و الخيارات    متعددةأسئلة  استبيانات عير الإني 

 .كميه ونوعيه 

: إجراء مقابلات معمقه مع مجموعه مختاره من المؤثرين والمستهلكير    .2 مقابلات مع مؤثرين ومستهلكير 

 .للحصول على رؤى نوعيه تفصيليه

 :تحليل البيانات

ي للبيانات   .1
من   المستخلصةلتحليل البيانات   الاكسيل مثل  إحصائية: استخدام برامج  الكميةتحليل إحصان 

 .الاستبيانات 

 الرئيسية : استخدام تقنيات تحليل المحتوى لتحديد الأنماط والمواضيع  النوعيةتحليل محتوى للبيانات   .2

ي البيانات 
 .من المقابلات  المستخلصةف 

 والتحليل   ةأدوات الدراس

من الاستبيانات. تقنيات تحليل   ةالمستخلص  الكميةلتحليل البيانات   الاكسيل مثل  ةاستخدام برامج إحصائي 

 .من المقابلات  ةالمستخلص النوعيةالبيانات  ةالمحتوى لدراس

 :خطوات التحليل

 .تجميع البيانات من الاستبيانات والمقابلات  .1

امج المناسبتصنيف البيانات  .2  .ةوتحليلها باستخدام الير

ها بناءا على الفرضيات المطروح3  . ة. استخلاص النتائج وتفسير

 التحليل:  ةمثلأمن 

 :من قبل المستهلكير   المستخدمة الاجتماعيةتوزي    ع المنصات ( 1)

فيسبوك هو   أن  يظهر  الدائري  ي 
البيان  بنسبه    المنصةالرسم  استخدامًا  بنسبه  40الأكير  إنستغرام  يليه   ،%

، بينما تشكل المنصات الأخرى  10% و15%. تويي  ويوتيوب تتبعان بنسبه  25 % فقط. 10% على التوالىي
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ي 
كير  عليهما ف 

كات الي  يشير هذا التوزي    ع إلى أن فيسبوك وإنستغرام هما القناتان الرئيسيتان اللتان يمكن للشر

 .للوصول إلى جمهور واسع التسويقيةحملاتهم 

 
اء( 2)  :تأثير المؤثرين على قرارات الشر

ي العمودي يوضح أن  
% يتأثرون بشكل 30% من المستهلكير  يتأثرون بشكل كبير بالمؤثرين، و35الرسم البيان 

ز  15% بشكل قليل و20متوسط. بينما يتأثر   ي    أهمية% لا يتأثرون على الإطلاق. هذا التحليل يير
المؤثرين ف 

ي التسويق عير المؤثرين 
كات يجب أن تستثمر ف  ي أن الشر

، مما يعت  اء لدى المستهلكير  تشكيل قرارات الشر

 .لتحقيق تأثير أكير على الجمهور المستهدف

 
 :اعتماد المستهلكير  على المراجعات والتوصيات على وسائل التواصل الاجتماعي ( 3)

ي العمودي يظهر أن  
%  30% من المستهلكير  يعتمدون دائمًا على المراجعات والتوصيات، و40الرسم البيان 

بينما  يعتمدون   ا و20غالبًا، 
ً
أحيان يعتمدون  المراجعات  %10  أن  إلى  يشير هذا  يعتمدون عليها.  ما   

ً
نادرا  %

بل توزيع المنصات الاجتماعية المستخدمة من ق
المستهلكين

سناب (اكس) تويتر  فيسبوك يوتيوب انستجرام

0

2

4

6

تاثير كبير  تاثير متوسط تاثير قليل  لا تاثير

تاثير المؤثرين علي قرارات الشراء 

تاثير المؤثرين علي قرارات الشراء 
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كات تشجيع الشر ، يجب على  وبالتالىي اء، 
الشر قرارات  ي 

ف  دورًا حيويًا  تلعب  تقديم    والتوصيات  على  العملاء 
 .وجذب مزيد من المستهلكين الثقةملاحظاتهم وتجاربهم لتعزيز 

 

اء نيةعلى وسائل التواصل الاجتماعي على  المستهدفةتأثير الإعلانات ( 4)  :الشر

ي العمودي يوضح أن  
% 25، والمستهدفة% من المستهلكير  يتأثرون بشكل كبير بالإعلانات  50الرسم البيان 

% لا يتأثرون على الإطلاق. يشير هذا التحليل إلى  10% بشكل قليل و 15يتأثرون بشكل متوسط. بينما يتأثر 

ي تقنيات    المستهدفةأن الإعلانات  
كات يجب أن تستثمر ف  ي أن الشر

اء، مما يعت  ي نيه الشر
تلعب دورًا مهمًا ف 

 .وزياده معدلات التحويل  الإعلانيةلتحسير  كفاءه حملاتها  الفعالةالاستهداف 
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  تحليل نتائج الاستبيان

 

90%

10%

( الجنس ) الخصائص الديموغرافية 

ذكر انثي

16%

51%

23%

10%

(العمر ) الخصائص الديموغرافية 

30-20سنة  39-31سنة  49-40سنة  فاكثر50سنة 
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8%

18%

67%

7%

سنوات الخبرة في استخدام وسائل التواصل الاجتماعي

سنوات5اقل من  10-5سنوات  20-11سنوات 20اكثر من 

23%

48%

21%

5% 3%

ر في المنتجات التي اراها علي وسائل التواصل الاجتماعي توث
قرار شرائي

اوافق بشدة  اوافق محايد لا اوافق  لا اوافق بشدة 
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5%

36%

29%

25%

5%

راءاتابع المؤثرين عبر وسائل التاواصل الاجتماعي لاتخاذ قرار الش

اوافق بشدة  اوافق محايد لا اوافق  لا اوافق بشدة 

20%

53%

20%

7%0%

قتي المراجعات التي اقراها علي وسائل التواصل الاجتماعي تزيد ث
في المنتجات 

اوافق بشدة  اوافق محايد لا اوافق  لا اوافق بشدة 
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14%

37%
37%

9%
3%

أحاول تحسين تفاعلاتي علي وسائل التواصل الاجتماعي
لتعزيز تجربتي الشرائية 

اوافق بشدة  اوافق محايد لا اوافق  لا اوافق بشدة 
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3%

48%

27%

20%

2%

الاعلانات المستهدفة التي اراها تؤثر بشكل مباشر علي 
قرارات شرائي

اوافق بشدة  اوافق محايد لا اوافق  لا اوافق بشدة 

27%

58%

7%
5% 3%

اراها استطيع التحكم في مشاعري تجاه الاعلانات التي) الذكاء العاطفي 
علي وسائل التواصل الاجتماعي 

اوافق بشدة اوافق محايد لا اوافق لا اوافق بشدة
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 تحليل النتائج

ي الصور  
ي تحتوي على نتائج الاستبيان، يمكننا تحليل النتائج لكل سؤال كما    المرفقةمن خلال النظر ف 

والت 

 :  يلىي

ةالسؤال الأول: سنوات  ؟ الخير ي استخدام وسائل التواصل الاجتماعي
 
 ف

 النتائج: 

ةسنه من  20%( لديهم أكير من 69.6العظم )  الغالبية • .  الخير ي استخدام وسائل التواصل الاجتماعي
 ف 

اوح بير  18.8 •
ه تي   سنه.  20-11% لديهم خير

ه بير  7.2 •  سنوات.  10-5% لديهم خير

ه أقل من 4.3)  أقلية •  سنوات.  5%( لديهم خير

ي استخدام وسائل التواصل التعليق:  
ه طويله ف  ي الاستبيان يمتلكون خير

يشير ذلك إلى أن أغلب المشاركير  ف 

ات هذه الوسائل على حياتهم.  ه وعلى درايه بتأثير ي أنهم مستخدمون ذوو خير
، مما يعت   الاجتماعي
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اتيجيات تفاعليه  :  ةالتوصي كير  على اسي 
ه، يُفضل الي  ه كبير ي الحملات    متقدمةبما أن المشاركير  لديهم خير

ف 

 . المختلفةبالمنصات   العميقة والمعرفة التفاعليةمن التحليلات  الاستفادة، مثل الإعلامية

اء   ي أراها عير وسائل التواصل الاجتماعي على قرارات الشر
: تأثير المنتجات الت  ي

السؤال الثان 

؟ الخاصة ي  نر

 النتائج: 

اء 48.3 •  بهم.  الخاصة% يؤيدون بقوه أن وسائل التواصل تؤثر على قرارات الشر

• 23.2 .  % يتفقون على هذا التأثير

 % محايدون. 21.7 •

 % لا يتفقون. 6.8 •

 . اء لغالبيه المشاركير  التعليق: تشير النتائج إلى أن وسائل التواصل الاجتماعي لها تأثير كبير على قرارات الشر

ي يرونها.  أقلية
ه فقط لا تتأثر بالإعلانات الت   صغير

الاعتماد على المؤثرين الرقميير    وزيادةعلى وسائل التواصل الاجتماعي    المستهدفة: تعزيز الإعلانات  ةالتوصي

 . اء للمتابعير  ي قرارات الشر
 الذين يمكن أن يؤثروا ف 

اء عير وسائل   الشر قرارات  اتخاذ  تواجهك عند  ي 
الت  التحديات  أكير  ما هي  الثالث:  السؤال 

؟   التواصل الاجتماعي

ي تم ذكرها تشمل: الثق  النتائج: 
ي جوده المنتج، السعر، طريقه الدفع، معرف  ةأبرز التحديات الت 

المنتج   ةف 

 . ة بشكل جيد، والمصداقي

ي جود   ةوالثق  ةبالمصداقي ةمتعلق  ةالتعليق: تشير هذه الإجابات إلى أن المتسوقير  يواجهون تحديات كبير 
  ة ف 

وي    ج لها عير وسائل التواصل. 
ي يتم الي 

 المنتجات الت 

ي الإعلانات    الشفافية : تحسير   ةالتوصي
المحتوى التوضيحي الذي يقدم معلومات دقيقه وشامله    وزيادةف 

ي ذلك المراجعات والضمانات وأساليب الدفع المضمون
 . ةعن المنتجات بما ف 
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اء؟  المستهدفةالسؤال الرابع: مدى تأثير الإعلانات   على قرارات الشر

 : النتائج

اء  المستهدفةبأن الإعلانات  بشدة% يتفقون 46.4 •  بهم.   الخاصةتؤثر على قرارات الشر

 % يتفقون. 24.8 •

 % محايدون. 20.3 •

 يتفقون. % لا 8.7 •

الإعلانات   أن  إلى  هذا  يشير  وسيل  المستهدفةالتعليق:  من   لتوجيه  ةفعال  ةهي  لعدد كبير  اء  الشر سلوك 

 .  المستهلكير 

ي الإعلانات    : التوصية
  ة فعالي   ةلزياد   ةتحديد الفئات المستهدف  ةدق  وزيادة  المستهدفةاستمرار الاستثمار ف 

ويجي   . ةالحملات الي 

؟ السؤال الخامس:  ي المشاعر تجاه الإعلانات على وسائل التواصل الاجتماعي
 
 التحكم ف

 النتائج: 

ي مشاعرهم تجاه الإعلانات ويؤثر ذلك على قراراتهم.  صعوبة% يجدون 58.4 •
ي التحكم ف 

 ف 

ي مشاعرهم إلى حد ما. 27.5 •
 % يعتقدون أنهم يستطيعون التحكم ف 

ا على مشاعرهم. 10.1 • ً  % لا يجدون تأثير

أن يؤدي إلى    التعليق:  اء، وهو ما يمكن  ي قوي على قرارات الشر
تأثير عاطف  أن الإعلانات لها  إلى  يشير هذا 

اء غير مخططه.   عمليات سرر

اء مستنير   ة: تعزيز الوعي بير  المستهلكير  حول كيفيةالتوصي ي   ةومبني  ةاتخاذ قرارات سرر
على التفكير العقلان 

ي الشي    ع. 
 من التأثير العاطف 

ا
 بدلً
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التواصل الاجتماعي لاتخاذ   المؤثرين عير وسائل  بآراء  تتأثر  السؤال السادس: إلى أي مدى 

اء؟   قرارات الشر

 النتائج: 

 .بآراء المؤثرين بشدةيتأثرون  34.8% •

 .يتفقون 27.5% •

 .محايدون  28.1% •

 .لا يتأثرون 10.1% •

من    :التعليق  الأكير  للجزء  اء  الشر قرارات  على  التأثير  ي 
ف  ا 
ً
بارز دورًا  يلعبون  المؤثرين  أن  إلى  النتائج  تشير 

، حيث تعتير نسبه من يتأثرون بشكل كبير بآرائهم )   .مرتفعة%( 34.8المشاركير 

ي الحملات الإعلاني   :ةالتوصي
،    ةالثق  لزيادة  ةتوظيف المزيد من التعاون مع المؤثرين ف  والتأثير على المتابعير 

 .ة لتعزيز العلامات التجاري ةحيث يمكن أن يشكل المؤثرون وسيله قوي

التواصل   وسائل  عير  الإعلانات  تجاه  مشاعرك  ي 
 
ف التحكم  يمكنك  هل  السابع:  السؤال 

؟  الاجتماعي

 :النتائج

ي مشاعرهم تجاه الإعلانات  صعوبةيواجهون  58.4% •
ي التحكم ف 

 .ف 

 .يمكنهم التحكم إلى حد ما 27.5% •

ي التحكم  صعوبةلا يجدون  10.1% •
 .ف 

ي مما قد يؤثر على   :التعليق 
ا من المشاركير  يتأثرون بالإعلانات على مستوى عاطف  ً ا كبير

ً
يشير ذلك إلى أن عدد

ائيةقراراتهم  ي غير محسوب الشر
اء عاطف   .. هذه المشاعر قد تؤدي إلى سرر

ائي  ةتشجيع الحملات التوعوي  :ةالتوصي ي تركز على تمكير  المستهلك من اتخاذ قرارات سرر
  ة ومبني   ةعقلاني  ةالت 

ات العاطفي  ا عن التأثير
ً
 .ةعلى تقييم دقيق للمنتجات بعيد

https://doi.org/10.59992/IJFAES.2024.v3n10p15


 
 

620 
 

International Journal of Financial, Administrative and Economic Sciences, London Vol (3), No (10), 2024    

https://doi.org/10.59992/IJFAES.2024.v3n10p15   E-ISSN 2977-1498  
 

ي تظن أنها قد تتأثر بشكل مباشر عند  
الإعلانات على    رؤيةالسؤال الثامن: ما هي الإنفاقات الت 

؟  وسائل التواصل الاجتماعي

 :النتائج

 .يعتقدون أن الإعلانات تؤثر بشكل مباسرر على إنفاقهم على الكماليات 37.7% •

وريةيرون أن تأثير الإعلانات يمتد إلى المنتجات  37.7% •  .الصر 

فيه 14.5% •  .يعتقدون أنها تؤثر فقط على الي 

 .يعتقدون أنها لا تؤثر  8.7% •

ظهر النتائج أن الإعلانات لا تؤثر فقط على الكماليات، بل  :التعليق 
ُ
وريت ، مما يشير ةتمتد إلى المنتجات الصر 

ي تشكيل قرارات الإنفاق العام ةإلى قو 
 .ة الإعلانات ف 

وري  :ةالتوصي كير  على تصميم إعلانات تتعلق بالمنتجات الصر 
للمنتجات   ةبجانب الإعلانات المخصص  ةالي 

اء بير  المستهلكير  ةالكمالي  .، مما يزيد من انتشار الحملات ويعزز قرارات الشر

التواصل   وسائل  اء عير  الشر عند  تفضلها  ي 
الت  الدفع  قنوات  أفضل  ما هي  التاسع:  السؤال 

؟  الاجتماعي

حول قنوات الدفع، وشملت طرق مثل   متعددةالمشاركون قدموا ملاحظات  :  الاختيارات  متعددة  -  النتائج

ي 
ون   .الدفع النقدي عند الاستلام والدفع الإلكي 

، مع وجود تفضيل قوي    :التعليق  ي تفضيل قنوات الدفع بير  المشاركير 
من الواضح أن هناك اختلافات ف 

ين ةومفضل  ةآمن ةللدفع عند الاستلام كوسيل   .لدى الكثير

كير  على توفير طرق دفع مريح المختلفةتوسيع خيارات الدفع لتلبيه تفضيلات العملاء    :ةالتوصي
  ة ، مع الي 

ي والدفع عند الاستلام ةوآمن
ون   .مثل الدفع الإلكي 
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ي تسهيل عمليه اتخاذ  
 
: هل تعتقد أن وسائل التواصل الاجتماعي ساعدت ف السؤال العاشر

اء؟   قرارات الشر

ي تسهيل اتخاذ    من %89.9  :النتائج
المشاركير  يعتقدون أن وسائل التواصل الاجتماعي ساعدت بشكل كبير ف 

اء  ا %10.1 .قرارات الشر ً ا كبير ً  .يرون أنها لم تقدم تأثير

أدا  ةالغالبي  :التعليق  الاجتماعي كانت  التواصل  أن وسائل  يرون  المشاركير   من  تسهيل    ةمفيد  ةالعظم  ي 
ف 

ي توفير المعلومات اللازم
اء، مما يعكس النجاح الكبير لهذه المنصات ف   .لاتخاذ القرارات ةعمليه الشر

ي تحسير  تجربه    :التوصية
المستخدم على وسائل التواصل الاجتماعي من خلال تقديم محتوى  الاستمرار ف 

 ودق
ا
ائي ةأكير تفصيلً  .ة مستنير  ةلتمكير  المستهلك من اتخاذ قرارات سرر

 :التعليق العام على النتائج

لدى  اء  الشر قرارات  تشكيل  ي 
ف  ومؤثرًا  ا  ً دورًا كبير تلعب  الاجتماعي  التواصل  وسائل  أن  إلى  النتائج  تشير 

، حيث تعتمد الغالبي ائية على الإعلانات والمؤثرين لتحديد خياراتهم    ةالمستهلكير   الرئيسية . التحديات  الشر

ي تواجه المستهلكير  هي قله الثق
ا يجب   ةوالمصداقي  ةالت 

ً
ي تمثل عائق

ي المنتجات، والت 
 .معالجته ف 

 :ةالتوصيات العام

الإعلاني   ةوالمصداقي   ةالشفافي  زيادة - الحملات  ي 
دقيق  :ةف  معلومات  المنتجات   ةوشامل   ةتقديم  عن 

 .ة والخدمات المعروض

ي تستهدف احتياجات المستهلكير   -
كير  على الحملات الت 

وري  :الي   ة استهداف الإعلانات للمنتجات الصر 

 .معًا والكمالية

اء  :تعزيز التعاون مع المؤثرين - ي توجيه قرارات الشر
ا ف  ً  .لأنهم يلعبون دورًا كبير

 .المختلفة تقديم المزيد من الخيارات بما يتناسب مع تفضيلات العملاء  :تنوي    ع خيارات الدفع -

اتخاذ قرارات   - المستهلكير  من  ائيةتمكير   من خلال محتوى توعوي يساعدهم على تجنب   :ةواعي  سرر

اء   .التأثر بالعواطف عند الشر

ي تحسير  فعالي
ي المنتجات   ثقة وتعزيز    ةالحملات التسويقي   ةهذه التوصيات يمكن أن تسهم ف 

المستهلكير  ف 

 .عير وسائل التواصل الاجتماعي  ةالمعروض
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 نتائج البحث 

اء   ي تشكيل قرارات الشر
 ف 
ً
 مهما

ً
الولاء   وزيادةتوصلت الدراسة إلى أن وسائل التواصل الاجتماعي تلعب دورا

. توصلت الدراسة إلى أن وسائل التواصل الاجتماعي لها تأثير كبير على سلوك المستهلكير  التجارية  للعلامة

ي 
ف   
ً
مهما  

ً
دورا يلعب  المؤثرون  ه  ينشر الذي  والمحتوى  والإعلانات  الاجتماعي  التفاعل  وأن  اء،  الشر وقرارات 

اء  نيةتشكيل   . التجارية للعلامةالولاء  وزيادةالشر

احات والتوصيات   الاقي 

لتحسير    الاجتماعي  التواصل  العملاء عير وسائل  مع  الفعّال  التفاعل  كير  على 
بالي  كات  الشر الدراسة  توصي 

اتيجياتها   ورة. توصي الدراسة  التسويقية اسي  اتيجيات تسويقيه تفاعليه عير    بصر  كات على اسي  أن تعتمد الشر

الاجتماعي   التواصل  توصي    لزيادةوسائل  ولائهم. كما  وتعزيز  العملاء  مع  ورةالتفاعل  وتحليل   بصر  مراقبه 

اتيجيات  ي سلوك المستهلكير  باستمرار لتعديل الاسي 
ات ف   بما يتناسب مع احتياجاتهم.  التسويقيةالتغير

 المراجع 

 : المراجع العربية

:    وسهامسعادي، الخنساء،   - ي
قيدوم. "تأثير شبكات التواصل الاجتماعي على سلوك المستهلك المصرف 

: جامعه زيان عاشور  الاقتصاديةالأعمال والدراسات    إدارة." مجله  المحلية   التنميةدراسه حاله بنك  

 . 236  - 221(: 2022)  2, ع8بالجلفه مج

ي TAM( استخدام نموذج قبول التكنولوجيا ) 2020أسامه السيد أحمد الطبلاوي )  -
 الكفاءة قياس أثر    ( ف 

:    الذاتية ي
ون  الإلكي  التعليم  تبت   العدد  دراسةعلىي  للعلوم   أكاديمية،  38المجلد    2تطبيقيه"  السادات 

 مركز الاستشارات والبحوث والتطوير.  الإدارية

ه. "أثر إعلانات    أبوالغار، أحمد محمد شحاته، أحمد أحمد  - عبدالله اللحلح، و أحمد محمود محمد النقير

التواصل   السلوك    الاجتماعي مواقع  ي على 
ان  والبحوث    الشر الدراسات  مجله  :  التجاريةللمستهلك." 

 . 354 -  315(: 2021)  3, ع41كليه التجاره س  -جامعه بنها 

شباح،   - على    وموسمحمد،  ه  وتأثير الاجتماعي  التواصل  وسائل  عير  ي 
ون  الإلكي  "التسويق  سعداوى. 

ي للمستهلك: 
ان  ي الجزائر." مجله   دراسةالسلوك الشر

عينه من مستخدمي شبكات التواصل الاجتماعي ف 
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ي    والاندماج  الاقتصاديةالإصلاحات  
:    الاقتصاد ف  الإصلاحات    -  للتجارةالعليا    المدرسةالعالمي مخير 

اتيجيات  التنمية، الاقتصادية ي  الاندماجواسي 
 . 250 - 234(: 2019) 1, ع13العالمي مج الاقتصاد ف 

ي للمستهلك: دراسه حاله   -
ان  لحسن، عطا الله. "دراسه تأثير وسائل التواصل الاجتماعي على القرار الشر

يسي تيسمسيلت  الاقتصاديةالفايسبوك." مجله شعاع للدراسات   : المركز الجامعىي أحمد بن يحي الونشر

 . 230 -  211(: 2019)  1, ع3وعلوم التسيير مج  والتجارية الاقتصاديةمعهد العلوم  -

-   : ي
ون  وسي على فاعليه الإعلان الإلكي    دراسة محمد، ممدوح عبدالفتاح أحمد. "أثر تقنيات التسويق الفير

المواقع   عملاء  ونية تطبيقيه على  مجله  الإلكي  جامعه طنطا    التجارة."    4ع  التجارةكليه    -والتمويل: 

 (2019 :)138 - 195 . 

ي للمستهلك الجزائري    وسليمهمجاهدي، فاتح،   -
ان  وسي على القرار الشر مخلوف. "أثر أبعاد التسويق الفير

كه أوريدو    دراسةبمدينه الشلف:   : جامعه قاصدي  الجزائرية." مجله أداء المؤسسات  للاتصالات حاله سرر

 . 222 -  205(: 2018)  13مرباح ع

فاروق،   - سناء  ي   وأحمد عبدالمنصف، 
ان  الشر السلوك  ي 

ف  وسي  الفير التسويق  "دور  عبدالله.  محمد 

متاجر   عملاء  على  بالتطبيق  ى:    بالقاهرة  التجزئةللمستهلك   العلمية   المجلةتطبيقيه."    دراسةالكير

 . 186 - 171(:  2016)  2ع  التجارةكليه   -: جامعه عير  شمس والتجارةللاقتصاد 

وق،1وتقنيات الإقناع، طأساليب التأثير   ( النص الإعلامي 2015) علىي  عبد الفتاح،   - -90ص    ، دار الشر

110. 

عزت،   - موس  محمد  الاتصالات    وإياد موس،  عناض  "أثر  خنفر.  على   المتكاملة  التسويقيةعبدالإله 

كه زين لخدمات الاتصالات:   ي لعملاء سرر
ان  ي مدينه عمان"    دراسةالسلوك الشر

.    رسالةتطبيقيه ف  ماجستير

 . 2016جامعه الزرقاء، الزرقاء، 

وسي وأثره على   - "  ة ميداني  دراسة:  التجارية  العلامة  اختيار أبو النجا، آمنه أبو النجا محمد. "التسويق الفير

 . 88 –  45(:  2011)  2ع  التجارةكليه   -والتمويل: جامعه طنطا  التجارةمجله 

)   مكاوي، حسن - التأثير الإعلامي والنفسي للمحتوى  2010عماد  ، ط(  ي
، ص الفكر    ، دار 2المرن  ي   العرنر

120-145 
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 : الأجنبيةالمراجع 

- Smith J. (2020). Social Media Marketing: Strategies for Engaging Consumers. Journal of 
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- Johnson L. (2019). The Impact of Social Media Influencers on Consumer Behavior. 

International Journal of Consumer Studies 23(1) 12-25. 

- Williams R. (2021). Advertising on Social Media: A Comprehensive Guide. Marketing Review 
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 الملاحق

 استبيان: 1ملحق رقم 

 تأثير وسائل التواصل الاجتماعي على سلوك المستهلك  :عنوان البحث
 فيصل عبدالعزيز الجديعىي  :إعداد الطالب

اف  ةد. أسماء أبو عي    :إسرر
 2024الدراس: العام 

 ة الديموغرافيالقسم أ: الخصائص 

 :الجنس

    أنتر      ذكر  

 :العمر

 سنه 20-30 

 سنه 31-39 

 سنه 40-49 

 سنه فأكير  50 

ةسنوات  ي استخدام وسائل التواصل الاجتماعي  الخير
 
 :ف

 سنوات  5أقل من  

 سنوات 5-10 

 سنه 11-20 

 سنه  20أكير من  

 المستهلك القسم ب: تأثير وسائل التواصل الاجتماعي على سلوك 

اء  ي أراها عير وسائل التواصل الاجتماعي تؤثر على قرارات الشر
ي  الخاصةالمنتجات الت   .نر

 بشدة أوافق  

 أوافق  

 محايد  

 لا أوافق  
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 بشدةلا أوافق  

ي المنتجات
 
ي ف

ي أقرأها على وسائل التواصل الاجتماعي تزيد من ثقت 
 .المراجعات الت 

 بشدة أوافق  

 أوافق  

 محايد  

 لا أوافق  

 بشدةلا أوافق  

اء  .أتابع المؤثرين عير وسائل التواصل الاجتماعي لاتخاذ قرارات الشر

 بشدة أوافق  

 أوافق  

 محايد  

 لا أوافق  

 بشدةلا أوافق  

ي   المستهدفةالإعلانات 
ان  ي أراها تؤثر بشكل مباشر على قرارات شر

 .الت 

 بشدة أوافق  

 أوافق  

 محايد  

 لا أوافق  

 بشدةلا أوافق  

اء القسم ج:  ه على قرارات الشر ي وتأثير
 الذكاء العاطف 

ي أراها على وسائل التواصل الاجتماعي 
ي مشاعري تجاه الإعلانات الت 

 
 .أستطيع التحكم ف

 بشدة أوافق  

 أوافق  

 محايد  

 لا أوافق  
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 بشدةلا أوافق  

ائيه ي الشر
ي على وسائل التواصل الاجتماعي لتعزيز تجربت 

 .أحاول تحسير  تفاعلان 

 بشدة أوافق  

 أوافق  

 محايد  

 لا أوافق  

 بشدةلا أوافق  

 ة: المفتوح ة القسم د: الأسئل

؟ اء عير وسائل التواصل الاجتماعي ي تواجهك عند اتخاذ قرارات الشر
 ما هي أكير التحديات الت 

................................................................................................................................................. 

ي هذه الدراس
ي ترى أنها ناقصه ف 

ات الت   أو يمكن تحسينها؟  ةما هي المير 

................................................................................................................................................. 
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