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 الشكر والتقدير 

 

 

له الحمد والفضل إذ وفقنا   إليه،الحمد لله عزوجل نحمده ونستعين به ونستغفره ونتوب 

 في إتمام وإنجاز هذا البحث المتواضع الذي ألهمنا الصحة والعافية والعزيمة 

 

 21ايه رقم لقمان  ". سورةتعالى: "ومن يشكر فإنما يشكر لنفسه الل قال 

 "الل لم يشكر الناس لم يشكر   صلى الل عليه وسلم: "منوقال رسوله الكريم 

 

الذين كانوا العون   الأفاضل الأساتذةإلى جميع  الامتنانأتوجه بجزيل الشكر وعظيم 

 والسند والفضل في إفادتي في العلم من أولى مراحل الدراسة حتى هذه اللحظة 

 منى العشريالدكتورة  الأستاذةأرفع كلمة شكر في  

التي ساعدتني في إنجاز هذا البحث من نصح وإرشاد متمنيا من المولى أن يغمرها  و 

 بالمزيد من العلم والنجاح 

  وأشكر كل من كانت له يد العون من قريب أو بعيد في إنجاز هذا البحث  
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 الإهـــــــــداء 

 

الحمد لله الذي أنار لي طريقي وكان لي خير عون الحمد لله السميع العليم ذي العزة 

 والمرسلينوالفضل العظيم والصلاة والسلام على الحبيب المصطفى خير الأنبياء 

 

إلى من وضع المولى عزوجل الجنة تحت قدميها ووقرها في كتابه العزيز...نور عيني   

 أمي الحبيبة 

 إلى من تشققت يداه في سبيل رعايتنا ...قرة عيني أبي العزيز 

 إلى القلوب الطاهرة الرقيقة والنفوس البريئة إلى رياحين حياتي زوجتي وإبني 

 إلى من تحلو بالصدق والإخاء وتميزوا بالحب والعطاء أصدقائي الأعزاء 

 إلى كل العائلة الكريمة  

الذين غمروني بالعلم والمعرفة والتقدير والنصيحة والتوجيه   علىإلى أهل الفضل  

 والإرشاد .... أساتذتي الافاضل

أهدي هذا العمل المتواضع إلى الجميع راجيا من المولى عزوجل أن ينير دربي بالعلم  

 .والمعرفة وأن يوفقني لما فيه خير وبركة

 

الرائعين، أحبائي إلى  
 

وامتنان، حب بكل  
  [اسمك]
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 المستخلص:

هدفت الدراسة الى التعرف على درجة اهتمام الشباب الجامعي بمتابعة العروض الترويجية على منصة  :ملخص الدراسة

سناب شات، واستخدمت الدراسة العينة العمدية ممن يستخدمون منصة سناب شات وقد استخدم المنهج الوصفي وعدد  

استمارة الاستقصاء كأداة رئيسية لجمع البيانات على عينة من الشباب الجامعي   الطالبمن المعاملات الإحصائية واعتمد  

 مفردة. 200شملت  أوشنفي جامعة ميد 

 :وقد توصلت الدراسة الى عدة نتائج أهمها

 31%أشارت النتائج ان متابعة العروض الترويجية على منصة سناب شات تتراوح بين غالباً واحياناً بنسبة    .1

 . 67كما يزداد اقبال عينة البحث على شراء العروض الترويجية عبر المنصة بنسبة.%.  46و%

اتفقت عينة البحث ان السعر المخفض والعروض القوية ومتعة التسوق وجاذبية الإعلان تدفع إلى اتخاذ قرار   .2

 الشراء. 

أشارت نتائج البحث أن تأثير البعد السلوكي على مقياس العوامل المؤثرة على مصداقية العروض الترويجية   .3

فيها وجاذبية  الموثوق  التجارية  العلامات  ذات  بالسلع  الفرد وكذلك  للسلعة وعلاقتها بذوق  يرتبط بالاحتياج 

 الصور والعبارات الترويجية.

للعروض   .4 العينة  أفراد  تعرض  درجات  بين  إحصائية  دلالة  ذات  ارتباطية  عالقة  وجود  إلى  النتائج  تشير 

( وهي قيمة دالة  0.319الترويجية عبر موقع سناب شات والنية الشرائية، حيث بلغ معامل ارتباط بيرسون )

 (. 0.001إحصائياً عند مستوي دلالة )

 وختم البحث بأهم التوصيات:  

المصدر    .1 مصداقية  دور  بمفهوم  المبيعات  وتنشيط  الترويج  مجال  في  الإعلامية  البحوث  اهتمام  ضرورة 

 والرسالة في التأثير على سلوك المستهلك وفقا لفائدة المعلومات في الإعلان وعلاقتها بنية الشراء.

رغبات    .2 تراعي  الأمد  طويلة  علاقات  على  بناء  والترويجية  الإعلانية  الاستراتيجيات  قطاعات تطوير 

 المستهلكين المختلفة وتقليل مخاوفهم من العروض الترويجية.

تحليل النصوص والصور التي ينشئها مستخدمي سناب شات من اجل الاستفادة منها في تطوير طرق تسويق    .3

  .المنتجات من خلال فهم أعمق لاحتياجات العملاء بناء على فائدة المحتوى ومصداقيته

 المصداقية، العروض الترويجية، وسائل التواصل الاجتماعي، القرارات الشرائية، سناب شات.   الكلمات المفتاحية:
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 جدول المحتويات: 

 المحتوى
 رقم الصفحة 

 صفحة الغلاف 
 

 الشكر والتقدير
1 

 الإهداء
2 

 المستخلص
3 

 جدول المحتويات 
4 

 قائمة الأشكال
5 

 قائمة الجداول 
6 

 المقدمة
7 

 مشكلة البحث
9 

 أهمية البحث
11 

 أسئلة البحث 
12 

 أهداف البحث
12 

 فرضيات البحث
13 

 نموذج البحث 
14 

 منهجية البحث
15 

 هيكل المشروع 
16 

 الإطار النظري
17 

 الدراسات السابقة
20 

 ريالمدخل النظ
26 

 الخاتمة
30 

 الملخص 
31 

 المراجع 
32 

 الملاحق
36 
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 قائمة الأشكال: 

 14 نموذج البحث 

 15 بصلة البحث
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 : قائمة الجداول
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 المقدمة: 

يعد التسوق والتجارة الإلكترونية أحد المجالات الرئيسة التي أحدثت فيها الشبكة العنكبوتية تطورا فائقا في السنوات 

التي تتخذ من مفهوم   المتحدة الأمريكية مئات الشركات  الولايات  العشرين ظهرت في  القرن  الأخيرة، فمنذ منتصف 

 ثم توسع هذا النظام ليشمل معظم دول العالم.  التسويق الشبكي أسلوبا لها في تسويق منتجاتها، 

 

 Buildingأداة قوية لبناء علاقة مع المستهلك    الإنترنتمميزات للمؤسسات حيث يعتبر    الإنترنتويقدم الشراء عبر  

Relationship (Customer)  التفاعلية تستطيع الشركات التفاعل مع المستهلكين للتعرف   الإنترنتوبسبب طبيعة

الاستفسار عن السلع وتقديم تجاربهم    الإنترنتعلى احتياجاتهم ورغباتهم بشكل أكبر. وبالمثل يستطيع المشترون عبر  

( واعتمادا على هذا التفاعل المتبادل تستطيع الشركات تحديد المنتجات والخدمات التي Feedbackوردة فعلهم عنها )

 (. 292، ص.2019يريدها المستهلك بدقة من بين الخدمات والمنتجات الأخرى )حبيب 

 

التجارية وأنواعها مما   الإعلاناتوقد أدى التأثير المتنامي للعولمة وانتشار وسائل التواصل الاجتماعي إلى تغيير مفهوم  

دفع المعلنون إلى تطوير استراتيجيات مختلفة تندرج ضمن مفهوم العروض الترويجية لتشجيع المستهلك على اتخاذ  

للمستهلك وعلاقتها  الشرائية  إلى الاهتمام بتناول الاتجاهات  الدراسات تتجه  القرارات الشرائية. وهذا ما جعل بعض 

اقع التواصل الاجتماعي وانتشار ظاهرة استخدام المشاهير في العروض الترويجية ففي  بالمصداقية خاصة مع تعدد مو

المؤثal et lsmagilova,.  2020دراسة )  العوامل  أهم  المنظمة من  المعلومات وسمعة  رة في  ( جاءت مصداقية 

 فاعلية أنشطة الاتصالات التسويقية للمعلن والمؤثرة في ثقة المستهلك في السلعة وبالتالي في المعلومات المقدمة عنها. 

 

التسويقية وتقديم سبلا جديدة  التواصل الاجتماعي شعبية كوسيلة للاتصالات  ويعد موقع سناب شات من أكثر مواقع 

،  2021للوصول إلى العملاء باتباع استراتيجيات إعلامية متعددة من أبرزها العروض الترويجية حيث شهد مطلع عام  

من  %    71.4بنسبة تصل إلى    أوشن جامعة ميد  زيادة ملحوظة في عدد مستخدمي سناب شات، في المملكة العربية  

 (.  Statista,  2022حصائيات موقع )إالسكان بحسب 

 

كثر كما أكدت نتائج أكثر من دراسة على أن سناب شات يحتل المركز الأول في قائمة شبكات التواصل الاجتماعي الا

 (.  2019منها دراسة )القحطاني،  الجامعيسيما بين الشباب  استخداما لا

 

بالتعرف على آراء طلاب الجامعات في سناب شات    Hemant C. Sashittal et.al(  2016وقد اهتمت دراسة ) 

طلاب  لكل    8مجموعات نقاش مركزة  بواقع    4بوصفه وسيلة مناسبة لتسويق الماركات، وذلك عن طريق إجراء  

مجموعه، بعضهم كان تخصصه الأساسي التسويق والبعض الآخر تخصص غيره، وقد تبين من النتائج أن المبحوثين 

ناسبة للماركات، وأنه سيكون ناجحا ويفتح فرصا تسويقية فعالة بالنسبة للماركات التي تحتاج أن  يرون التطبيق وسيلة م

، مقارنة بالماركات التي يعتبرها الجمهور مقربة له بالفعل، وأنه كتطبيق يعد وسيلة مناسبة  من الجمهور تكون أكثر قربا

ً تحديللماركات والقائمين عليها الذين يجدون   في الوصول إلى الشباب طلاب الكليات بشكل فعال. ا
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ولقد أحدثت ثورة الاتصالات وتكنولوجيا المعلومات طفرة كبيرة في الفكر التسويقي حن أصبحت العروض الترويجية 

منتشرة بشكل ملحوظ على مواقع التواصل الاجتماعي، وتشجع المستهلك على تجربة هذه العروض والتي تندرج تحت  

صفراء، عروض الجمعة السوداء، عروض التوفير،  مسميات مختلفة مثل: )عروض الجمعة البيضاء، عروض الجمعة ال

خلي الباقي علينا، أقوى العروض، نصف السعر، واحد والثاني مجانا( واشتدت حدة التنافس بين الشركات لدرجة أنها 

أصبحت تقدم عروضا ترويجية لبعض المنتجات بأسعار زهيدة جدا )ريال واحد( لجذب العملاء للدخول للموقع والتجول  

 امه. بين أقس

 

تتأثر قرارات الشراء لدى الطلاب بمصداقية العروض الترويجية بناءً على عوامل عدة، بما في ذلك مصداقية  

المصدر، حيث يميل الطلاب إلى الثقة بالعروض الترويجية القادمة من علامات تجارية معروفة وموثوقة. كما يلعب 

لاب الحصول على معلومات دقيقة وشاملة عن  محتوى العرض دورًا هامًا في تحقيق المصداقية، حيث يتوقع الط

 المنتج أو الخدمة المعروضة. 

 

وتهدف هذه الدراسة إلى استكشاف أثر مصداقية العروض الترويجية في سناب شات على قرارات الشراء لدى  

الطلاب الجامعيين ويعتبر الطلاب فئة مهمة من المستهلكين، حيث لديهم احتياجات واهتمامات خاصة ويتعاملون 

 بشكل مختلف مع الإعلانات والعروض الترويجية.

 

 

للتعرف على    الحالية  بالدراسة  القيام  الى ضرورة  التواصل    أثر مما يدعو  الترويجية في وسائل  العروض  مصداقية 

 . أوشنالقرارات الشرائية لدى طلاب جامعة ميد على الاجتماعي 
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 مشكلة البحث: 

في ظل الانتشار الواسع لتكنولوجيا المعلومات والمتغيرات في السوق العالمية برزت الحاجة لمواقع التواصل الاجتماعي 

والذي بدوره أصبح وسيط فاعل، ونظرا لما تتمتع به وسائل التواصل من مزايا عديدة من سهولة الاستخدام والمرونة  

منتجاتها من خلال تنشيط المبيعات التي تستخدم كحافز مباشر للشراء الأمر الذي دفع العديد من الشركات بالترويج ل

وتشجيع العملاء علي زيادة مشترياتهم وذلك من خلال العروض الترويجية التي تستخدم تقنيات وأساليب وصور متعددة  

السعر   وتخفيض  المجانية  بحي  توالمكافئاكالعينات  الجذابة  والصور  المشاهير  واستخدام  أن  والمسابقات  تضمن  ث 

الجمهور لن يقوم فقط برؤية منتج أو خدمة ولكنهم سيكونون مدفوعين للتفاعل والشراء مع تلك العروض الترويجية  

 (. 119، ص.2021)عمار، 

 

الشباب في   الوسائل الاعلانية الأكثر تأثيرا على  التواصل الاجتماعي باعتبارها احدى  ومع تزايد الاستخدام لشبكات 

فقد انتشرت    العصر الحالي ومصدرا مهما للمعلومات في كسب ثقة الجمهور تجاه الترويج ومجالات التسويق المختلفة،

 العروض الترويجية لتصبح جزءا أساسيا من الخطط التسويقية.

 

وفي عصر ثورة المعلومات لم تعد فكرة عرض ترويجي كافية، بل لآبد من إدراك ما يحتاجه العميل ويكون مصدرا   

للثقة ليقدم على الشراء، ومن ناحية أخرى يساعد دراسة التسويق الترويجي من زاوية العميل في التعرف على احتياجات 

 ويجية والعوامل المؤثرة في مصداقيتها.العملاء وطرق تفاعلهم ومدى اهتماماتهم بالعروض التر

 :الفجوة النظرية

يوجد العديد من النظريات حول سلوك المستهلك، لكن لا يوجد نظرية واحدة شاملة   :وجود نظريات متعددة •

 .تفُسّر تأثير مصداقية العروض الترويجية على القرارات الشرائية 

لا يوجد عدد كافٍ من الدراسات التي ترُكز على تأثير مصداقية العروض الترويجية على  :نقص الدراسات •

 .أوشنميدوسائل التواصل الاجتماعي على القرارات الشرائية، خاصةً في سياق جامعة 

قد تكون نتائج الدراسات التي أجريت في سياقات مختلفة غير قابلة للتطبيق على طلاب   :صعوبة تعميم النتائج •

 .أوشنميدجامعة 

 :الفجوة التطبيقية

لا تسُتخدم نتائج البحوث الأكاديمية بشكل كافٍ من قبل الشركات في  :عدم استخدام الشركات لنتائج البحوث •

 .تصميم عروضها الترويجية

تواجه الشركات صعوبة في قياس تأثير العروض الترويجية على   :صعوبة قياس تأثير العروض الترويجية •

 .وسائل التواصل الاجتماعي على القرارات الشرائية

لا توجد إرشادات واضحة للشركات حول كيفية تصميم عروض ترويجية أكثر   :عدم وجود إرشادات واضحة •

 .مصداقية وفعالية على وسائل التواصل الاجتماعي
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 كيف يمكن للبحث سد الفجوة؟

تجريبية • دراسة  جامعة   :إجراء  طلاب  من  عينة  على  تجريبية  دراسة  إجراء  تأثير   أوشنميديمُكن  لقياس 

 .مصداقية العروض الترويجية على سناب شات على قراراتهم الشرائية

عملية • توصيات  أكثر  :تقديم  ترويجية  عروض  تصميم  كيفية  حول  للشركات  عملية  توصيات  تقديم  يمُكن 

 .مصداقية وفعالية على سناب شات

النتائج مع الشركات والمهتمين يمُكن نشر نتائج البحث في مجلات علمية مُحكمة، ومشاركة   :نشر نتائج البحث •

 .بمجال التسويق

 :الخلاصة

يمُكن للبحث أن يسُاهم في سد الفجوة النظرية والفجوة التطبيقية من خلال إجراء دراسة تجريبية على عينة من طلاب  

، وتقديم توصيات عملية للشركات حول كيفية تصميم عروض ترويجية أكثر مصداقية وفعالية على  أوشنميدجامعة  

 .سناب شات

أثر مصداقية العروض الترويجية في وسائل التواصل    وما ه  ومن هذا تمثلت مشكلة الدراسة الحالية في التساؤل التالي 

 ؟أوشنميدالاجتماعي على القرارات الشرائية لدى طلاب جامعة 
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 أهمية البحث: 

 :الأهمية النظرية

يسُاعد البحث على فهم سلوك المستهلك في عصر وسائل التواصل الاجتماعي،   :فهم سلوك المستهلك •

 .مصداقية العروض الترويجية على قراراته الشرائيةوكيف تؤثر 

يسُاهم البحث في تطوير نظريات التسويق، وفهم العوامل التي تؤثر على فعالية   :تطوير نظريات التسويق •

 .العروض الترويجية على وسائل التواصل الاجتماعي

يثُري البحث المعرفة العلمية حول تأثير مصداقية العروض الترويجية على سلوك  :إثراء المعرفة العلمية •

 .المستهلك

 :الأهمية التطبيقية

يسُاعد البحث الشركات على تصميم عروض ترويجية أكثر مصداقية وفعالية على   :مساعدة الشركات •

 .وسائل التواصل الاجتماعي

يسُاعد البحث على تحسين ممارسات التسويق على وسائل التواصل  :تحسين ممارسات التسويق •

 .الاجتماعي، وزيادة عائدات الاستثمار

 .يسُاعد البحث على حماية المستهلك من العروض الترويجية المُضللة :حماية المستهلك •

 :أوشنميدفوائد البحث لجامعة 

يسُاعد البحث الجامعة على فهم سلوك طلابها الشرائي، وكيف يتفاعلون مع العروض  :فهم سلوك طلابها •

 .الاجتماعيالترويجية على وسائل التواصل 

يمُكن استخدام نتائج البحث في تحسين جودة التعليم في مجال التسويق، وتزويد  :تحسين جودة التعليم •

 .الطلاب بمعلومات حول سلوك المستهلك في عصر وسائل التواصل الاجتماعي

يمُكن للجامعة استخدام نتائج البحث لتعزيز التعاون مع الشركات، وتقديم  :تعزيز التعاون مع الشركات •

 .خدمات استشارية حول تصميم عروض ترويجية أكثر فعالية
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 :أسئلة البحث

بمتابعة العروض الترويجية على مواقع التواصل   أوشنفي جامعة ميد ما درجة اهتمام الشباب الجامعي . 1

 ؟الاجتماعي

 الترويجية على منصة سناب شات؟مع العروض  أوشنفي جامعة ميد ما أشكال تفاعل الشباب الجامعي . 2

عن العروض الترويجية عبر مواقع التواصل   أوشنفي جامعة ميد ما مستوى المصداقية لدى الشباب الجامعي . 3

 ؟الاجتماعي

 ؟ أوشنفي جامعة ميد ما العوامل المؤثرة على مصداقية العروض الترويجية لدى الشباب الجامعي . 4

 لمخاطر العروض الترويجية؟ أوشنفي جامعة ميد مدى إدراك الشباب الجامعي  . ما5

 
 :أهداف البحث

بمتابعة العروض الترويجية على مواقع التواصل   أوشنفي جامعة ميد لتعرف على درجة اهتمام الشباب الجامعي . ا1

 الاجتماعي.

  .قياس مدى تفاعل عينة الدراسة مع العروض الترويجية عبر منصة سناب شات . 2

 .لدى عينة الدراسة الإلكترونية للإعلاناتالتعرف على مدى مصداقية العروض الترويجية . 3

 .أوشنفي جامعة ميد الوقوف على العوامل المؤثرة في مصداقية العروض الترويجية لدى الشباب الجامعي  .4

 .لمخاطر العروض الترويجية أوشنفي جامعة ميد معرفة مدى إدراك الشباب الجامعي . 5
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 :فرضيات البحث

إحصائية بين درجات تعرض أفراد العينة للعروض الترويجية عبر منصة سناب   دلالةارتباطية ذات    علاقة توجد  .  1

  .شات وأثرها على القرار الشرائي

 

. هناك علاقة إيجابية بين مصداقية العروض الترويجية في وسائل التواصل الاجتماعي وقرارات الشراء لدى الشباب 2

 . أوشنجامعة ميد الجامعي في 

 

. تؤثر عوامل مثل جودة المحتوى ومصداقية المصدر وتفاعل المستخدمين على مصداقية العروض الترويجية في  3

 وسائل التواصل الاجتماعي. 

 

. منصات التواصل الاجتماعي مثل سناب شات تعتبر نموذجًا فعالًا للعروض الترويجية التي تؤثر في قرارات الشراء  4

 .أوشنجامعة ميد لدى الشباب الجامعي في 

 

الجامعي في  5 الشباب  اهتمام  التواصل   أوشنجامعة ميد  . تختلف درجة  الترويجية على منصات  العروض  بمتابعة 

 الاجتماعي مثل سناب شات بناءً على عوامل مختلفة مثل العمر والجنس والاهتمامات الشخصية. 

 

والاستبيانات   الدراسات  من  المستقاة  والمعلومات  البيانات  تحليل  خلال  من  الفرضيات  هذه  واختبار  استكشاف  يتم 

 والمقابلات وغيرها من المصادر ذات الصلة. 
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 :نموذج البحث

 
 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  :مجتمع البحث وعينة

( مفردة وتم اختيار عينة 200قوامها ) أوشنلدى جامعة ميد يتكون مجتمع البحث من عينة من الشباب الجامعي 

 .عشوائية بسيطة ممن يتابعون العروض الترويجية على منصة سناب شات

 

 :حدود البحث 

انحصــرت الدراســة حــول العوامــل المــؤثرة علــى مصــداقية العروض الترويجية في   الحــدود الموضــوعية:

 أوشنميدوسائل التواصل الاجتماعي وعلاقتها بـالقرارات الشـرائية لـدى الشباب الجامعي في جامعة 

وذلك بسبب ان   دولة محددة لا يوجد) قسم إدارة المشاريع  –كلية الإدارة  – أوشنجامعة ميد المكانية: الحدود  

 . (الجامعة تعتمد نظام الدراسة عن بعد والطلاب منتشرون في جميع انحاء العالم

 .المستخدمين لمنصة سناب شات  أوشنميدعينة من الشباب الجامعي في جامعة  الحدود البشرية:

 2024تم تطبيق البحث خلال الفصل الدراسي الاول عام  لحدود الزمانية:ا

 
 

 

 

 

 

 

مصداقية العروض الترويجية في وسائل •
هو المتغير الذي  :التواصل الاجتماعي

 .يتم التحكم فيه في البحث
 :يتم قياسه من خلال تقييم العوامل التالية•

oمصداقية المؤثر. 
oنوع العرض الترويجي. 
o الجمهورخصائص. 

 

القرارات الشرائية لدى طلاب جامعة •
هو المتغير الذي يتم قياسه  :ميدأوشن
 .في البحث

يتم قياسه من خلال تقييم السلوكيات •
 :التالية
oسلوك البحث عن المعلومات. 
oسلوك تقييم المنتجات. 
oسلوك الشراء. 

 H1, H2, H3, H4, H5 

 الطالبتم تصميمها بواسطة 
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 :منهجية البحث

ينتمي البحث إلى الدراسات الوصفية التي تستهدف معرفة العوامل المؤثرة على مصداقية العروض الترويجية في وسائل  

؛ لكونه من أكثر أوشنميدطلاب جامعة  بالقرارات الشرائية لدى    وعلاقتها  نموذجا(شات    سناب)الاجتماعي  التواصل  

اعتمادا في بحوث تم    العلاقات ً المناهج ً  المنهج  إطار هذا  المسح، وفي  على   الاعتمادالعامة، واعتمدت على منهج 

 أوشنميدأسلوب المسح بالعينة من أفراد مجتمع البحث والتي تشمل الشباب الجامعي بجامعة 

 . )26ص.   2016، ،لقندي ( 

 

 الفلسفة التفسيرية. فلسفة البحث: 

 استقرائي. أسلوب البحث: 

 مسحي. استراتيجية البحث: 

 التحليل الكمي.أداة البحث: 

 مقطعية.المدة الزمنية: 

 التحليل الاحصائي والاستبيانات. تقنيات تجميع البيانات:  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 ملخص منهجية البحث                         

 المصدر: الطالب                             

الفلسفة التفسيرية

استقرائي

مسحي

التحليل الكمي

المقطعية

التحليل 
الإحصائي 
والاستبيانات

 الفلسفات والمناهج

 أساليب التحليل 

 منهجيات البحث 

 طرق البحث 

 المدة الزمنية

 التقنيات والإجراءات
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 :المشروع هيكل 

 

 

.الإطار العام للدراسة: الفصل الأول

.الإطار النظري: الفصل الثاني

.منهجية البحث: الفصل الثالث

.التحليل الإحصائي: الفصل الرابع

.المناقشة والخاتمة: الفصل الخامس
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 السابقة: ري والدراسات الإطار النظالفصل الثاني 
 

 مقدمة: 

السوق     في  والمتغيرات  المعلومات  لتكنولوجيا  الواسع  الانتشار  ظل  التواصل  في  لمواقع  الحاجة  برزت  العالمية 

الاجتماعي والذي بدوره أصبح وسيط فاعل، ونظراً لما تتمتع به وسائل التواصل من مزايا عديدة من سهولة الاستخدام  

والمرونة الأمر الذي دفع العديد من الشركات بالترويج لمنتجاتها من خلال تنشيط المبيعات التي تستخدم كحافز مباشر 

وتشجيع العملاء علي زيادة مشترياتهم وذلك من خلال العروض الترويجية التي تستخدم تقنيات وأساليب وصور   للشراء

متعددة كالعينات المجانية وتخفيض السعر والمكافآت والمسابقات واستخدام المشاهير والصور الجذابة بحيث تضمن أن  

مدفوعين للتفاعل والشراء مع تلك العروض الترويجية    الجمهور لن يقوم فقط برؤية منتج أو خدمة ولكنهم سيكونون

 (119ص.  2021)عمار، ،

ومع تزايد الاستخدام لشبكات التواصل الاجتماعي باعتبارها احدى الوسائل الاعلامية الأكثر تأثيراً على الشباب في   

العصر الحالي ومصدرا مهماً للمعلومات في كسب ثقة الجمهور تجاه الترويج ومجالات التسويق المختلفة، فقد انتشرت  

 ط التسويقيةالعروض الترويجية لتصبح جزءا أساسياً من الخط

وفي عصر ثورة المعلومات لم تعد فكرة عرض ترويجي كافية، بل لابد من إدراك ما يحتاجه العميل ويكون مصدرا 

التسويق الترويجي من زاوية العميل في التعرف على احتياجات  للثقة ليقدم على الشراء، ومن ناحية أخرى يساعد دراسة

  .العملاء وطرق تفاعلهم ومدى اهتماماتهم بالعروض الترويجية والعوامل المؤثرة في مصداقيتها

التالي   التساؤل  في  الحالية  الدراسة  مشكلة  تمثلت  هذا  التواصل ومن  وسائل  في  الترويجية  العروض  مصداقية  أثر 

 )سناب شات نموذجا (؟  أوشنالاجتماعي على القرارات الشرائية لدى طلاب جامعة ميد

 مصطلحات البحث والتعريفات الإجرائية:

الاجتماعي،    الطالبسيتطرق   التواصل  الترويجية،  العروض  "المصداقية،  وهي  الدراسة  في  الرئيسية  المفاهيم  إلى 

 "  ."القرارات الشرائية، ومنصة سناب شات

"تعرف مصداقية محتوى الإعلان بأنها مدى إدراك المستهلك لمحتوى الإعلان    :  Credibility تعريف المصداقية  (1)

وتتأثر المصداقية بعدة عوامل منها هيكلة وبناء المحتوى، أي ترتيب المحتويات وطريقة تسليم الرسالة من مصدرها  

 (.84ص 2020ومحتويات الرسالة وجودة معلوماتها وقوة اللغة المستخدمة" )العطيات وآخرون، ،

هي مدى ميل الفرد المتلقي لقبول المعلومة الواردة على أنها دقيقة، فالمصدر الذي يحظى    المصداقية:  الطالبيعرف    

 بمصداقية هو الذي يصدقه الجمهور.

"الأنشطة التسويقية المستخدمة بشكل خاص خلال فترة زمنية  Sales Promotions :العروض الترويجية   (2)

ومكانية محددة لتشجيع مجاميع المستهلكين والوسطاء التسويقيين لتحقيق استجابة وبما يمكنها من تحقق منافع إضافية  

 (.258ص 2019لهم" )البكري، ،

الترويجية:  الطالبويعرف    المستهلك   العروض  التأثير على  إلى  التي تهدف  الجذابة  التسويق  أحد استراتيجيات  هي 

 وتوجيه سلوكه واقناعه باتخاذ قرار الشراء خلال فترات موسمية.
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التواصل الاجتماعي3)  لمستخدميها  "Media    : Social( وسائل  تتيح  الإنترنت  إلكترونية على شبكة  تطبيقات 

المشاركة مع أفراد أو جماعات آخرين بمحتوى مقروء أو مرئي أو مسموع وارساله من خلال تلك التطبيقات الى الأفراد  

 .)35ص.  2020أو الجماعات والتواصل المستمر معهم")العلي، ،

هي مواقع تعتمد على شبكة الإنترنت لتسهيل التواصل بين المستخدمين   وسائل التواصل الاجتماعي:  الطالبويعرف  

 وتبادل المعلومات وتستخدم لأهداف اجتماعية؛ كتحقيق التفاعل بين الأصدقاء وأفراد العائلة أو لأهداف تجارية. 

القرارات الشرائية4)  ) :Purchasing Decisions "  المشتري في حالة التي يمر بها  المراحل  الخطوات أو 

 (.34ص 2018) حمودي ونوري، ،  "القيام بالاختيارات حول اي من المنتجات التي يفضل شرائها

عملية التفكير التي تقود المستهلك إلى تحديد احتياجاته والتحقق من الخيارات المتاحة    القرارات الشرائية:  الطالبويعرف  

 .واختيار منتج معين للشراء

"هو تطبيق تواصل اجتماعي لتسجيل وبث ومشاركة الرسائل المصورة ابتكره ايفان   : Snapchat سناب شات (5)

شبيغل، وروبرت مورفي في جامعة ستانفورد، يمكن للمستخدمين عن طريق التطبيق التقاط الصور وتسجيل الفيديو  

 (.357ص 2019واضافة نص ورسومات وأرسالها الى قائمة التحكم من المتابعين " )العودان، ،

انها منصة رقمية تتيح للمستخدمين مشاركة مقاطع فيديو وصور وتستخدم في   منصة سناب شات:  الطالبويعرف   

 .الترويج الإعلاني

 

 

التواصل الاجتماعي" وتركز بشكل  الترويجية في وسائل  المؤثرة على مصداقية العروض  الدراسة "العوامل  تتناول 

. ولتحقيق هدف  أوشنفي جامعة ميد  وعلاقتها بقرارات الشراء لدى الشباب الجامعي    ( سناب شات)خاص على منصة  

 المنهج الوصفي وأجرى عدة عمليات إحصائية. الطالبالدراسة، استخدم 

 

تطرقت الدراسة إلى الدراسات السابقة والإطار النظري المرتبط بموضوع البحث. ومن بين النقاط المهمة التي تم تناولها  

 في الإطار النظري: 

 

تم استعراض أهمية العروض الترويجية كوسيلة لجذب    أهمية العروض الترويجية في وسائل التواصل الاجتماعي:.  1

 انتباه الجمهور وتحفيزه على اتخاذ قرارات الشراء. 

 

الترويجية:.  2 العروض  مصداقية  العروض    تأثير  مصداقية  تأثير  تناولت  التي  والنظريات  الأبحاث  استعراض  تم 

 الترويجية على سلوك المستهلك وقراراته في الشراء. 

 

الترويجية:.  3 العروض  نشر  في  الاجتماعي  التواصل  وسائل  التواصل    دور  منصات  دور  على  الضوء  تسليط  تم 

 الاجتماعي، مثل سناب شات، في نشر العروض الترويجية والتفاعل معها من قبل الجمهور. 
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تم استعراض العوامل المتعلقة بالعروض الترويجية والتي تؤثر    عوامل تؤثر على مصداقية العروض الترويجية:.  4

 في مصداقيتها، مثل مصداقية المعلن، وجودة المحتوى، وتجربة المستخدم، وتأثير التوصيات الاجتماعية.

 

تلعب مصداقية المصدر أو المعلن دورًا مهمًا في تأثير تصورات المستهلكين. عوامل مثل الخبرة،    مصداقية المصدر:.  5

 والسمعة، والنوايا المتوقعة للمعلن يمكن أن تؤثر في مصداقية العروض الترويجية.

 

يعتبر محتوى الرسالة وجودته عوامل حيوية تؤثر في المصداقية. أظهرت الدراسات أن   محتوى الرسالة وجودته:. 6

الإعلانات المصممة بشكل جيد والمعلوماتية يتم اعتبارها أكثر مصداقية، بينما يقُلل المحتوى ذو الجودة المنخفضة أو  

 المضلل من المصداقية. 

 

تسهّل منصات التواصل الاجتماعي مشاركة الآراء والتوصيات بين المستخدمين.   التأثير الاجتماعي والتوصيات:.  7

العروض   مصداقية  في  والمؤثرين،  والعائلة  الأصدقاء  مثل  الاجتماعية،  الروابط  عن  الناجم  التأثير  يؤثر  أن  يمكن 

 دركة. الترويجية. تزيد التوصيات الإيجابية والتأييد من الأشخاص الموثوق بهم من المصداقية المُ 

 

الطبيعة التفاعلية لوسائل التواصل الاجتماعي تتيح للمستخدمين التفاعل مع المحتوى   تجربة المستخدم والتفاعل:.  8

التعليقات   المشوقة  والإعجابات  الترويجي من خلال  المحادثات  الإيجابية، مثل  المستخدم  والمشاركات. تسهم تجارب 

 والاستجابة الفورية من المعلن، وخدمة العملاء المرضية، في مصداقية العروض الترويجية.

 

الشخصي:.  9 والتخصيص  المُدرك  الترويجية   الارتباط  للعروض  الشخصي  والتخصيص  المُدرك  الارتباط  يعزز 

وفقاً   مصممة  العروض  أن  المستخدمون  يدرك  عندما  المصداقية.  بالمستخدمين  الخاصة  والتفضيلات  بالاحتياجات 

 وتفضيلاتهم، فإنهم أكثر عرضة للثقة والتفاعل مع العروض الترويجية.م لاهتماماته

 

الشك لدى المستهلكين تجاه العروض الترويجية على وسائل التواصل الاجتماعي يعُتبر    الشك والاستبدال المُدرك:.  10

المُدرك،   الاحتيال  مثل  الشك،  في  تسهم  التي  العوامل  بتناول  السابقة  الدراسات  قامت  ذلك،  انطلاقًا من  كبيرًا.  تحديًا 

 خ المصداقية. والدوافع المخفية، والتصريحات المبالغ فيها. تجاوز الشك أمر حاسم لترسي

 

باختصار، يهدف الإطار النظري في الدراسة إلى وضع الأسس النظرية والمفاهيمية التي تساهم في فهم وتحليل عوامل  

توجيه   الاجتماعي، وكذلك  التواصل  في وسائل  الترويجية  العروض  الصحيح    الطالبمصداقية  المنهج  استخدام  نحو 

 والتحليل المناسب للبيانات المجمعة في الدراسة. 
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 الدراسات السابقة: 

  :بعرض الدراسات السابقة في ثلاثة محاور وتشمل الطالبيقوم  

 دراسات تناولت استخدام تطبيق سناب شات في التسويق.  المحور الأول: •

دراسات اهتمت بالعروض الترويجية في وسائل التواصل الاجتماعي وعلاقتها بالقرار   المحور الثاني: •

 الشرائي. 

  .دراسات تناولت العوامل المؤثرة في مصداقية العروض الترويجية المحور الثالث:  •

 

  :المحور الأول: دراسات تناولت استخدام تطبيق سناب شات في التسويق

حول تأثير المؤثرين في الترويج لمستحضرات  al et Alzughaibi. (2021) دراسة الزغيبي وآخرون •

العربية   المملكة  في  الطالبات  استهلاك  وأثره على سلوك  أوشنالتجميل عبر سناب شات  ميد  ة:  في جامعة 

هدفت الدراسة إلى معرفه تأثير مشاهير مواقع التواصل الاجتماعي على    دراسة حالة العلامة التجارية سيفورا

قرار الشراء لدى طالبات من جامعة عفت وجامعة الملك فيصل واستخدمت أداة الاستبيان على عينه قوامها 

    .من العينة يتأثرون إيجابًا بالشراء 60.7( مفرده وتوصلت النتائج إلى ان 112٪)

حول دوافع المستهلك ونتائج التفاعل مع العدسة    Dodoo and Youn (2020)دراسة دودو وويون •

هدفت الدراسة إلى فهم دوافع المستهلكين للتفاعل مع إعلانات سناب    الإعلانية للواقع المعزز عبر سناب شات

( مفردة كما هدفت الى التعرف على تأثير 200شات وتأثيراته واستخدمت أداة الاستبيان على عينه قوامها )

( مفردة وأشارت النتائج 530عدسات الواقع المعزز على عملية الشراء واستخدمت استبيان بعينه قوامها )

يستخدمون العدسات بدافع الإعجاب بالمنتج، كما توصلت النتائج إلى أن غالبية الدوافع كان لها   14أن %   إلى

ش سناب  منصة  موقف مستخدمي  على  إيجابي  الإعلانية تأثير  المشاركة  على  مباشر  بشكل  أثرت  كما  ات 

  .المستمرة وأثرت بشكل غير مباشر على دافع الشراء من خلال التفاعل مع الإعلان

هدفت الدراسة إلى  " ( بعنوان "أساليب التسويق المستخدمة عبر تطبيق سناب شات 2020دراسة جمعة ) •

والتعرف على استخداماته لدى  الكشف عن طبيعة تطبيق سناب شات بوصفه وسيلة تسويق حديثه في مصر  

عينه من الشباب المصري، اعتمدت الدراسة في جمع البيانات على أداتين الأداة الأولى: المجموعات المركزة 

( مفردة وتوصلت النتائج إلى: وجود 25( مفردة، والأداة الثانية: المقابلة شبه المقننة وعددهم )10وعددهم )

تخدمة عبر منصة سناب شات التي يمكن استغلالها بشكل جيد لتحقيق فاعلية تنوع في الأساليب التسويقية المس

 .التسويق للأصغر سناً مما يعد وسيلة مهمة لدى شركات التسويق

القحطاني • الإلكترونية   Alqahtani (2018)دراسة  التجارة  ديناميكيات  في  بعنوان "دور سناب شات 

اهتمت الدراسة بدور سناب شات في ديناميكيات التجارة   ة"في جامعة ميد أوشن والاتصال في المملكة العربية  

العربية   المملكة  (  486ة، من خلال استطلاع رأي على )في جامعة ميد أوشنالإلكترونية والاتصالات في 

مفردة أغلبهم من النساء، توصلت الدراسة إلى أن العينة تستخدم منصة سناب شات كوسـيلة اتصاليـة من اجل  

التعرف على معلومات عن السلع والمنتجات ، وقد تبين أن الأصدقاء أكثر تأثيرا في الشراء، وأن القليل منهم  

ق، و قد أكدت الدراسة على ضرورة وجود استراتيجيات يتم  ة جيدة للتسويرونه )منصة سناب شات( وسيل

 .تطويرها لتفعيل استخدامه كوسيلة تسويقية منها زيادة الوعي وزيادة ثقة المسوقين في المنصة
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تشين وجو لي • مكان جيد  Joo Lee Joo  Chen and (2018)دراسة  بعنوان "هل سناب شات 

 للإعلان؟ كيف تؤثر خصائص الوسائط على تقبل المستهلكين من الشباب الجامعي لإعلانات سناب شات"

تقبل  لـمنصة سناب شات على  المتصورة  الوسائط  تأثير خصائص  التعرف على كيفية  إلى  الدراسة  هدفت 

( مفردة كما  ٢٤المستهلكين الشباب لإعلانات المنصة، استخدمت الدراسة المقابلة المقننة على عينه قوامها )

ى: أن سناب شات هو الوسيط ( مفردة وتوصلت النتائج إل١٣١استخدمت أداة الاستبيان على عينه قوامها )

الأكثر حميمية وله تأثير إيجابي على موقف المستهلكين الشباب تجاه نية الشراء للعلامات التجارية المعلن  

 .عنها

 
 :المحور الثاني: دراسات اهتمت بالعروض الترويجية في وسائل التواصل الاجتماعي وعلاقتها بالقرار الشرائي

 

قادري • للوجهات    Qadri (2021)دراسة  الزيارة  نية  على  والخصومات  المنطوقة  الكلمة  تأثير  حول 

اهتمت الدراسة بكيفية استخدام مواقع التواصل الاجتماعي لاستعادة الترويج للسياحة    السياحية في مدينة باتام"

إلى إندونيسيا بعد جائحة كورونا، و تنافس المسوقون على جذب الزوار من خلال العروض الترويجية المثيرة 

النتائج إلى أن صورة  ( مفردة ، وتشير  390بما في ذلك مدينة باتام ، وقد تم استطلاع رأي على عينة قوامها ) 

الوجهة والكلام الشفهي والخصم له تأثير إيجابي على نية الاستجابة للعروض الترويجية التي تقدمها الشركات  

 .الأندونيسية لتنشيط السياحة لمدينة باتام

هدفت الدراسة إلى تحليل   "بعنوان "سلوك المستهلك خلال الجمعة السوداء Yáñez (2021) دراسة يانيز •

المنهج  الدراسة  واستخدمت  تشيلي  مدينة  في  الإلكتروني  والاثنين  السوداء  الجمعة  خلال  المستهلك  سلوك 

مستخدمي مواقع التواصل  ( من  398المسحي وتم جمع البيانات باستخدام اداة الاستبيان على عينة قوامها )

وتوصلت النتائج إلى: أن الاستمتاع بالتسوق هو المتغير الذي يؤثر على معظم المواقف ويرتبط   .الاجتماعي

ارتباطاً مباشراً بنية استمرارية الشراء في يوم الاثنين الإلكتروني والجمعة السوداء وبالتالي، فإن توفير الوقت 

 .لمستهلك مع العروض الترويجيةوالمال عن طريق التسوق عبر الإنترنت يؤثر بشكل إيجابي على تفاعل ا

بعنوان "تأثير التسويق الفيروسي    Maulana and Susandy (2019)سوزاندي  دراسة موالنا و •

إنستغرام( واثره على القرار الشرائي في متجر (وخصومات الأسعار من خلال وسائل التواصل الاجتماعي  

شوب شوب)  (هدفت الدراسة إلى معرفة تأثير التسويق وسعر الخصم على قرار الشراء في سوق  " السوق

مفردة، وتوصلت نتائج ال دراسة إلى:     )100واستخدمت المنهج الوصفي وأداة الاستبيان على عينه قوامها )

أن التسويق واسع النطاق يؤثر جزئيًا على قرار الشراء ولكن ليس على سعر الخصم ، كما يؤثر التسويق 

 .واسع النطاق وخصومات الأسعار في وقت واحد على قرار الشراء

بعنوان "تجارب المستهلكين في كوريا الجنوبية وآلية التسوق  Lee al et (2019). دراسة لي وآخرون •

هدفت هذه الدراسة إلى التعرف على دوافع وآلية التسوق في تخفيضات الجمعة    الأساسية في الجمعة السوداء"

( وتوصلت 462السوداء على المستهلكين الكوريين الجنوبيين واستخدمت أدا ة الاستبيان على عينه قوامها )
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إلى أن   المستهلكين في كوريا كانوا راضين بشكل عام ولهم تصورات إيجابية وخبرات  70%النتائج  من 

 .تسوق تجاه الجمعة السوداء وأن الدافع الرئيسي للتسوق هو توفير التكلفة

 

 :الثالث: دراسات تناولت العوامل المؤثرة في مصداقية العروض الترويجيةالمحور 

( بعنوان "اتجاهات الشباب الجزائري نحو الإعلانات الالكترونية عبر 2021دراسة مكساوين، وبوشرية ) •

هدفت الدراسة إلى التعرف على مدى ثقة   الإنستغرام دراسة ميدانية على عينة من شباب مدينة عين مليلة"

الشباب الجزائري في مصداقية الإعلانات الإلكترونية عبر الإنستغرام و اتجاهاتهم نحوها واعتمدت الدراسة  

على استخدام مجموعة من العبارات لقياس المصداقية وتم استخدام المنهج الوصفي و أسلوب المسح بعينة  

لنتائج إلى: أن ثقة المبحوثين في مصداقية الإعلانات ارتبطت بخصائص ( مفردة و توصلت ا110قوامها )

الإعلان من حيث التصميم و توظيف الاستمالة الإقناعية وتلبية احتياجات الزبون من حيث السعر والجودة  

ة من العينة إن توفير المعلومات التفصيلي  66.4والفائدة وخلق بيئة تفاعلية بين المسوق والمشترى واتفقت ٪

 .عن السلعة ذات تأثير إيجابي علي المصداقية

بعنوان "سلوك المستهلك للمنتجات التكنولوجية وإدارة   Filho al et (2019)دراسة فيلهو وآخرون •

هدفت الدراسة إلى تحديد الخصائص التكنولوجية للسلعة وعلاقتها بنية الشراء وذلك    القيمة من خلال الابتكار"

بالاعتماد على سهولة الاستخدام وخصائص المتعة والنفيعة والقيم الاجتماعية واستخدمت الدراسة نهجا نوعيا  

لت النتائج إلى:  وتحليل المحتوى و المقابلات شبه المنظمة على عينة عمدية من المواطنين الرقميين وتوص

المحتوى   للتفاعل مع  استجابة  اكثر  الذكية وكانوا  الأجهزة  تكنولوجيا  الرقميين مع  المواطنين  تفاعل  سرعة 

 .سناب شات وانستغرام وفيس بوك واليوتيوب الرقمي من خلال وسائل مختلفة مثل

التواصل    Tutberidze al et (2020)دراسة توتبيرديزي وآخرون • تأثير مشاركة وسائل  بعنوان " 

هدفت الدراسة إلى التعرف على تأثير استخدام وسائل التواصل    الاجتماعي على ثقة المستهلكين ونية الشراء"

الاجتماعي بين شرائح مختلفة من العملاء والتعرف على مدى ثقتهم في الحملة الإعلانية واستخدمت نهجا 

النتائج إلى ان العروض الترويجية مسؤولة 300استنتاجيًا واعتمدت على عينة قوامها ) ( مفردة وتوصلت 

تغيير نوايا الشراء لدى العملاء وأن التفاعل على مواقع التواصل الاجتماعي يختلف باختلاف   في  96بنسبة %

 شرائح العملاء.

تأطير الرسائل ومصداقية "بعنوان    Soliha and Widyasari (2020)دراسة سوليها وويديا ساري •

تأثير اطر محتو ى الرسالة الإعلانية و مصداقية    المصدر في إعلانات المنتج مع مشاركة عالية للمستهلكين"

المصادر على تفاعلية المستهلك هدفت الدراسة إلى قياس المخاطر المالية والنفسية واستخدام المنتج من جان  

المستهلك وعلاقته بأطر الرسالة ومحتواها ومصداقية المصادر بها واعتمدت الدراسة على عينة من البالغين 

ج التجريبي بعرض مجموعة من إعلانات الصحف واختبار مخاطر إدراك المبحوثين في  واستخدمت المنه

المرتبطة بفاعلية الرسالة مثل جودة العالمة التجارية  محتوى الرسالة واعتمدت الدراسة على مقاييس الاطر  

والمصادر   والخبرة  والجاذبية  القوة  وتشمل  الرسالة  مصدر  مصداقية  مقاييس  إلى  بالإضافة  السلعة  وفوائد 

وأشارت النتائج أن الرسائل الإعلانية ذات الأطر الايجابية والمصادر عالية المصداقية تساعد في تقليل مخاطر 

 .ستهلك نحو السلعةإدراك الم
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لإعلانات مؤثري وسائل    في جامعة ميد أوشن( بعنوان "تعرض الشباب الجامعي  2020دراسة يونس ) •

هدفت الدراسة إلى رصد    دراسة مسحية" ."التواصل الاجتماعي وعلاقتها في مستويات استجابتهم الشرائية

معدل التعرض لإعلانات المؤثرين في تلك الوسائل واعتمد ت الدراسة على منهج المسح وعينة طبقية عشوائية  

أداة الاستبيان لجمع   )268مكونه من ) بالرياض، واستخدمت  الملك سعود  ذكورا وإناثاً من طلاب جامعة 

،    ٧٤البيانات، توصلت النتائج إلى: أن سناب شات احتل المركز الأول في متابعة المواد الإعلانية بنسبة  ٪

ة في الترتيب الأول  كما تبين أن مصداقية المؤثرين أثرت على موقف الجمهور تجاه الإعلان، وجاء بعُد الثق

 .عاد قياس المصداقية، يليه بعُد الجاذبية في الترتيب الثاني ثم بعُد الخبرةبالنسبة لأب

بعنوان "دراسة آثار مصداقية الإعلان على مصداقية   Hussain al et (2020)دراسة حسين وآخرون •

الشركة الشركات وصورة  ومصداقية  التجارية  نوعي" :"العلامة  مفهوم    نهج  فحص  إلى  الدراسة  هدفت 

مصداقية الإعلان وتأثيراته على مصداقية الشركة وصورتها، واعتمدت الدراسة في جمع البيانات على أسلوب 

( وعددهم  الشخصية  )10المقابلة  وعددهم  المركزة  النقاشات  ومجموعات  مبحوثين  التحليل    )4(  باستخدام 

الموضوعي، وتوصلت النتائج إلى: أن مصداقية الإعلان يتم تعريفها بمصطلحات عديدة منها الدقة، الاهتمام، 

ن لها تأثير إيجابي على مصداقية العالمة التجارية  الأخلاقية، الكفاءة وأشارت الدراسة إلى أن مصداقية الإعلا

 .وصورتها وكذلك صورة الشركة 

•  ( محمد  ال2020دراسة  المباشر  البيع  إعلانات  مصداقية  نحو  المصري  الجمهور  "اتجاهات  بعنوان   ) 

((Online  "هدفت الدراسة إلى التعرف    على مواقع التواصل الاجتماعي وتأثيرها على نواياهم الشرائية

على اتجاهات الجمهور المصري نحو مصداقية إعلانات البيع المباشر واعتمدت الدراسة على منهج المسح 

( مفردة و توصلت النتائج إلى: ان إعلانات البيع المباشر  300وقد طبقت الدراسة على عينة عشوائية قوامها )

داقية مواصفات الإعلان المعروض كما ارتبطت مصداقية  ، بسب مص 70.7تحظى بثقة المبحوثين بنسبة %

تواف بها ومدى  المسبقة  والخبرة  للسلعة  بالاحتياج  أن الإعلان  السلعة( كما  )استرجاع  بديلة مثل  ر خيارات 

 .الشخصيات المقدمة للإعلان ذات تأثير ملحوظ

بعنوان "مصداقية المعلومات في اعتماد التسويق   Winarko al et (2019)دراسة ويناركو وآخرون •

هدفت الدراسة إلى التعرف على أثر مصداقية الترويج    عبر وسائل التواصل الاجتماعي: دليل من إندونيسيا "

عبر شبكات التواصل الاجتماعي في سياق سلوك التبني، واعتمدت الدراسة على التحليل الكمي باستخدام أداة  

مفردة وتوصلت النتائج إلى أن مصداقية المعلومات تتأثر بمصداقية الوسيلة    )400(الاستبانة على عينة قوامها  

 .والرسالة

بعنوان "إدراك الجمهور المصري لأساليب الخداع الإعلاني للمنتجات التجارية في   )2019(دراسة المر   •

هدفت الدراسة إلى التعرف على مدى إدراك الجمهور ألسالي الخداع  التلفزيون وتأثيره على قرارات شراءها "

 الإعلاني للمنتجات التجارية وتأثير ه على النوايا الشرائية و اعتمدت الدراسة على منهج المسح بعينة قوامها  

من أفراد العينة تعرضوا للخداع    88.3مفردة من متابعي الإعلانات وتوصلت الدراسة إلى أن %   (300)
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للجوانب  الإعلانات  بتضمين  يقوموا  أنهم  المعلنون  يتبعها  التي  الخداع  أساليب  مقدمة  في  وجاء  الإعلاني 

 .الإيجابية دون السلبية وعرض مواصفات وهمية للمنتجات من أجل جذب انتباه الجمهور

ة لإعلانات مواقع التواصل الاجتماعي في جامعة ميد أوشن( بعنوان "تعرض المرأة  2018دراسة العايدي ) •

الشرائي " بسلوكها  المرأة    وعلاقته  التعرف على مدى تعرض  إلى  الدراسة  أوشنهدفت  ة في جامعة ميد 

لإعلانات مواقع التواصل الاجتماعي واثرة على القرار الشرائي واعتمدت الدراسة على منهج المسح بالعينة 

مفردة وتوصلت نتائج الدراسة: إلى ان دوافع الشراء ارتبطت بالحاجة للسلعة     )400من خلال عينة قوامها )

 .من وجه نظر المبحوثين  47وان ضعف مصداقيه الإعلانات وعدم موضعيتها جاء بنسبة % 67.8%بنسبة  

بعنوان "توليد الوعي بالعلامة التجارية في الشبكات   Barreda al et (2015)دراسة باريدا وآخرون •

هدفت الدراسة إلى تحديد العوامل التي تؤثر على صورة العالمة التجارية ونوايا   الاجتماعية عبر الإنترنت"

الشراء، حيث اهتمت بتأثير مصداقية تحفيز الكلام الشفهي الإلكتروني من خلال مواقع الشبكات الاجتماعية 

( مفردة وتوصلت النتائج إلى: أن  256واستخدمت أداة الاستبيان على عينة قوامها ) .وأثره على نوايا الشراء

أنشطة مواقع التواصل الاجتماعي تلعب دوراً مهًما في خلق مصداقية من خلال الكلام الشفهي مما يؤدي إلى  

 .تشكيل صورة ايجابية للعالمة التجارية وتعزيز نوايا الشراء

 

 :التعليق على الدراسات السابقة

تباينت أهداف الدراسات السابقة حيث اهتم بعضها بدور مواقع التواصل الاجتماعي بشكل عام في التسويق  •

التي دخلت على موقع سناب   (Alqahtani, 2018) الإلكتروني مثل دراسة بالتطورات  وأهتمت أخرى 

إعلانية تحديدا مثل دراسة، التطورات في زيادة   Youn & Dodoo (2020) شات كمنصة  ودور هذه 

 .الإعلاناتالمبيعات ومصداقية 

،  ( Winarko,al et 2019)استخدمت اغلب الدراسات أداة الاستبانة كوسيلة لجمع المعلومات مثل دراسة   •

)جمعه،   دراسة  مثل  المركزة  النقاش  مجموعات  طريقة  إحداهما  طبقت  )2020كما  ودراسة   )2020 

Hussain al et  .) 

اهتمت أغلب الدراسات السابقة بفئة الشباب لكونهم الفئة الأكثر تصفحا لمواقع التواصل وأكثر تفضيلا للتسوق  •

 .)2021( ودراسة )مكساوين وبوشرية، 2020الإلكتروني مثل دراسة )يونس، 

ين في أماكن مختلفة في العالم بالتسوق الإلكتروني، حيث جاءت    الطالبأظهرت الدراسات السابقة اهتمام   •

مصر،   الهند،  من  أوشنالدراسات  ميد  جامعة  أهمية  في  إلى  يشير  مما  وإندونيسيا،  البرتغال،  الجزائر،  ة، 

 .الموضوع

 (.(Soliha & Widyasari, 2020أكدت معظم الدراسات على تأثير عوامل المصداقية مثل دراسة   •

 . ( Alqahtani, 2018) تناولت بعض الدراسات فئات تستهدفها الإعلانات مثل فئة النساء كما في دراسة •

 . )2019منهج المسح والمنهج النوعي كما في دراسة )المر ، تعددت المناهج المستخدمة ما بين  •
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 :أوجه التشابه بين الدراسة الحالية والدراسات السابقة

 .اعتمدت الدراسات السابقة على المنهج الوصفي وأداة الاستبيان وهو ما اعتمده الطالب في الدراسة الحالية .1

اهمية الموضوع وتأثير مواقع التواصل الاجتماعي كمواقع  اتفقت الدراسة الحالية مع الدراسات السابقة في   .2

 .إعلانية

اتفقت الدراسة الحالية مع بعض الدراسات السابقة في التركيز على فئة الشباب حيث استهدفت الدراسة الحالية   .3

 .أوشنالشباب الجامعي في جامعة ميد 

 

 :أوجه الاختلاف بين الدراسة الحالية والدراسات السابقة

التجارية بينما تعد الدراسة الحالية من الدراسات    والعلاماتاغلب الدراسات السابقة ركزت على الإعلانات   .1

 .الحديثة التي تهتم بالعروض الترويجية كجزء من المزيج التسويقي وتأثيره على القرار الشرائي لدى المستهلك

لمصداقية العروض الترويجية وهو مالم تتطرق تهتم هذه الدراسة بالعلاقة بين القرار الشرائي وتقييم العينة   .2

 .إليه الدراسات السابقة

ركزت الدراسات السابقة في انها اهتمت بتأثير الإعلان على القرارات الشرائية بينما تهتم الدراسة الحالية   .3

 .أوشنبالتعرف على العوامل المؤثرة على مصداقية العروض الترويجية لدى الشاب الجامعي في جامعة ميد 

 

 :من الدراسات السابقة الاستفادةجوانب 

 .استفادت الدراسة الحالية من جميع الدراسات السابقة في الوصول للمنهج الملائم لهذه الدراسة .1

 .وظفت الدراسة الحالية توصيات ومقترحات الدراسات السابقة في دعم مشكلة الدراسة وأهميتها .2

 .استفادت الدراسة الحالية من الدراسات السابقة في إثراء الإطار النظري وصياغة التصور المقترح لها .3
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 المدخل النظــري 

 

 التسويقي الاتصالوالترويج من منظور  الإعلانأبعاد المصداقية في :  أولا

 : مفهوم المصداقية في الرسالة الاعلانية  1.1

والمصداقية  ي الثقة  بناء  و  الإعلاناتنحو    العملاء  تلاتجاهاعد  وتكنولوجية  تطبيقات عملية  تتضمن  تعد  عملية معقدة 

 ً  .(Salem, 2014, P1) الإلكترونيةوتطبيقات التجارة  الاعلانات عبر الانترنت في نجاح وازدهار عنصرا حاسما

 الاجتماعية من مستخدمي الشبكات  90م ان %2022لعام  الاجتماعيةعبر الشبكات  الإعلانات وقد كشفت احصائيات 

التجارية بعد الدخول على محركات البحث وقراءه تقييمات المستهلكين للمنتجات    العلاماتيتخذون قرارات الشراء بشأن  

من الشركات المعلنة قامت بدمج    68من المستهلكين الرقمين يبحثون عن منتجات جديدة وان %  40وان أكثر من %

  ,Goran) .2022التسويق عبر الهاتف المحمول ضمن إستراتيجياتها التسويقية الشاملة )

 الاعلانية. على المواقع    الاجتماعيةوهو ما يشير إلى خصائص العصر الرقمي الذي يتزايد فيه اعتماد مستخدمي الشبكات  

، وتعد مصداقية  الإعلانيعتقد المستهلك أو يثق في    خلاله كذلك على أنها المدى الذي من    الإعلانوتعرف مصداقية   

لمصداقية   المستهلك  رؤية  كيفية  في  المؤثرة  العوامل  من  منه   خلالمن    الإعلانالمعلومات  المستهدفة  الخصائص 

 ) .108ص  2015موصلي، ،) الاعلاموخصائص المصدر والرسالة وخصائص وسائل 

 

 :الإعلانأنواع المصداقية في   2.1

 :إلى الإعلانيمكن تصنيف أنواع المصداقية في  

والمعارف وتبنى على   الأصدقاءعلى آراء    الاعتمادويقصد بها   Credibility Presumed :المفترضةالمصداقية  

 .الافتراضالتخمين أو 

  .من ذوي الشهرة والمكانة في المجتمع بالأشخاصترتبط  Reputed Credibility :الشهيرةالمصداقية 

صفحة على موقع إلكتروني  :ترتبط بالمراقبة السطحية البسيطة مثل Credibility Surface :السطحيةالمصداقية  

 .تتسم بالتصميم الجذاب

بخبرات   Experienced Credibility :الخبيرةالمصداقية    مختلفة  الآخرينترتبط  مواقف  تجاه   (وآرائهم 

 .).22ص 2017، ،يكدوان
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  الاعلانية:انواع المصداقية في الرسالة   3.1

 :مصداقية المصدر -أ

الموجودة في المرسل والتي لها تأثير في قبول الرسالة لدى المتلقي  الإيجابيةشير مصطلح مصداقية المصدر للمزايا ي

 . وتشير معظم الدراسات إلى ان الثقة والخبرة والجاذبية من اهم مكونات مصداقية المصدر

التي تقدمها الشركات للمستهلكين بدون تحيز كما أن  المعاملاتكما يمكن تعريف مصداقية المصدر بأنها الصدق في  

، ويعد مستوى المصداقية من العوامل  العملاءصدقها مع  خلالالمصداقية هي الميزة الذي تكتسبها الشركات من 

 المؤثرة في رؤية المستهلك للمعلومات المقدمة في

 (  (Bell et al.,2020,p.32الإعلان 

به وتشير جاذبية   والإعجابكما يؤكد نموذج جاذبية المصدر على أن فعالية الرسالة تعتمد على معرفة المصدر 

المصدر إلى المظهر الشكلي للشخصية المؤثرة خاصة إذا تشابهت مع المتلقي ويعد التوافق بين المنتج والمصدر من  

ارتباطية إيجابية بين جاذبيه المصدر    علاقةوجود   إلى)2019(عوامل المصداقية وقد اشارت دراسة حامد 

 )66ص. ) ءنحو الشراواتجــــــــــــاه المستهلك 

يقدمون محتوى مدفوع لأنهم  متحيزة تشير دراسات أخرى أنه غالبا ما ينظر إلى المعلنين على أنهم مصادرو

 ً التجارية المعلن عنها مما يدعو إلى التمييز بين المحتوى الجدير   العلاماتللتأثير على المستهلكين لصالح  ومصمما

 .(Bell et al.,2020,p.41) .الإعلانيبالثقة والمحتوى غير جدير بالثقة عن طريق التميز بين مصادر المحتوى 

  :مصداقية الرسالة-ب

القائمون   التسويق    بالاتصاليبتكر  مجال  المنتج   الاعلانيفي  بمزايا  المستهلكين  وإقناع  الوعي  لزيادة  مختلفة  طرقا 

اتجاهات المتلقين بتقديم معلومات    ىالتأثير عل  خلالقابلة للتصديق من    الإعلانيةويعتمدون في ذلك على جعل الرسالة  

ومن بين الطرق المتعددة لتحقيق المصداقية    )الطناجي2021 ,)  الإعلانيةتفصيلية عن المنتج وتحقيق التفاعل مع الرسالة  

 ت للإعلانافي تلك المصادر فعالية أقوى    الإعلانضمن مصادر اخبارية موثوقة حيث يحقق    الاعلانان يتضمن نشر  

للمسوقين للمعلنين لتحقيق نتائج إيجابية وعائداً مثالياً آمناً ،   ملاذاالموثوق بهم يمثلون    الأخبارالتجارية كما أن مقدمو  

وأكثر قيمة   8كانت أكثر مصداقية بنسبة بلغت ،%  الإخباريفي المحتوى    الإعلاناتاسات أن  فقد كشفت إحدى الدر

 .(Adgate, 2021)  الإخباريةعند مقارنتها بالبرامج غير  4%، وأكثر جدارة بالثقة بنسبة بلغت  6بنسبة بلغت %
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 :الإلكترونيمصداقية مواقع التسوق  -ج

عن السلع والخدمات للمستهلكين، وقد يكون الموقع    الإعلان  خلالهاالتي يتم من    الأماكنهي تلك    الإعلانيةالمواقع   

مواقع   خلالأو تلك التي تعرض على الشبكة العنكبوتية من  والمجلاتتنشر في الصحف  إعلاناتعبارة عن   الإعلاني

التواصل   وسائل  أن  كما  والتسويق  المواقع    الاجتماعيالدعاية  أحد  والخدمات    الإعلانيةتعد  السلع  لـترويج  الهامة 

 ).325ص  2020، ،التومي)المخــــــــتلفة 

مما يسمح    الإلكترونيةإلى أهمية تقييم مصداقية المعلومات على المواقع   Hussin etal. (2020) وأشارت دراسة

للمستثمر من توفير منصة اتصال في بيئة تفاعلية من المحتوى على باقي المواقع؛ حيث يحظى قياس بناء المصداقية  

 .المحتوى وأخلاقياتنوعية المشاركين وهوية الموقع والدقة  خلالمن 

 

  :العملاء بناء المصداقية مع  4.1

الضرورية   الاحتياجاتلمصداقية هي تلك الثقة التي يمنحها المستهلكين للشركات والمنتجات التي تشبع رغباتهم وتلبي  ا

لهم وبتالي فان بناء المصداقية التي تربط بين المنتجات من ناحية وبين الجمهور من ناحية اخرى ترتبط بعدة محددات  

 :منها على سبيل المثال

ذات فائدة للجمهور وان   الإلكتروني الإعلان  خلال عنها من   الإعلانالمصداقية في أن تكون السلع والخدمات التي يتم   

  .تشبع هذه المنتجات رغبات واحتياجات المستهلكين

 لا في الترويج للمنتجات والبعد عن الكذب والتضليل في عرض المنتجات وعدم اظهار المنتج بمزايا    والأمانةالصدق   

  .تتوفر فيه حتى يساهم بشكل كبير في بناء الثقة على مواقع التسويق

 ).89ص 2019، ،)شلالي  أموالهمعدم المبالغة في مزايا السلع والخدمات المقدمة للمستهلكين والحفاظ على 

جمع المعلومات    الإلكترونيالتي يهتم بها المسوقون لتحقيق تأثير سريع على زوار مواقع التسويق    الاعتباراتومن ضمن  

مع السلعة التي يفكرون في شرائها مثل المقارنة بين السلع المتنافسة ويتم العمل على ان    العملاء حول مشاكل    الأساسية

 . ((Scott,2020 المصداقيةيتضمن العرض الترويجي معلومات مفصلة حول فوائد اقتناء السلعة بما يحقق 

 

  :الشراء المناسبة وتشمل  قرارات  على اتخاذ  العملاءوترتبط مصداقية العروض الترويجية بمجموعة من العوامل تساعد  

 .وتتضمن العمر ونمط الحياة والمهنة ونمط الشخصية : العوامل الشخصية:اولا

 .والتعلم والخبرات السابقة والإدراكوتشمل الدوافع والفهم  ثانيا: العوامل النفسية: 

العوامــل    الشخصــي    :والاقتصادية  الاجتماعيةثالثــا:  الــدخل  مســتوى  المادية    والإمكانيات  والأسريوتشــمل 

(1208p 2020, ،Qazzafi ). 

 والاحتياجاتوالقيم    الاجتماعية  : وتشمل نوع الطبقةالعوامل الثقافية المؤثرة في قرار الشراء    الأخرىومن العوامل  

 المكتسب. الاجتماعيوالسلوك 

الشراء، حيث اشـارت  إلى القيمة المدركة له من العوامل المـؤثرة علـى قـرار بالإضافةويعد سعر وجودة المنتج 

من   30يبحثون عن جودة المنتج و% مـن عينـة البحـث 27أن % ( Mashao & Sukdeo 2018) دراسـة 

 )1677pالمبحوثين يبحثون عن سعر المنتج ).
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 : الترويجية الإعلانيةثانيا: أنواع الرسالة 

التسويقية التي   الاتصالات  بأسالي  تطبيق قواعد التسويق التقليدية مما دفع المسوقين من تطوير  بالصعقد أصبح من   

 2018،  اللعبد  )بالمستهلكين الحاليين وجذب مستهلكين جدد    الاحتفاظتتضمن عروضا خاصة وخصومات تساعد في  

( . 

ترويج المبيعات، البريد المباشر،   قات العامة،لا، العالإعلاناتمن  العملاءمع  الاتصالويشمل الترويج جميع نشاطات 

الدعائية، الهدايا  الموسمية،  التخفيضات  الخاصة،  الهوية    العروض  وصناعة  الممولة  ،)البرامج    2020العمودي، 

 ( 125ص

ويمكن التميز بين    الاجلقصيرة    صفات ومزايا المنتج بينما تتعلق عروض ترويج المبيعات بالمبيعات   الإعلانويحمل  

التأثير المطلوب   لإحداثغير المباشرة    بالأساليعددا من    الإعلانوعروض ترويج المبيعات حيث يتضمن    الإعلان

يركز   لأنهيمكن إخفاء الهدف منه  ذي ترتبط العروض الترويجية بإطار زمني محدود وال ً في الجمهور المستهدف بينما

  .Quain). 2019السعر والخصومات المتاحة ) على

 

 : التسويقي الاتصالالترويج من منظور  2/1

لعة أو خدمة أو فكرة، ويهدف  بسـ  التعريف  خلالهيعد الترويج نشاط تسويقي ينطوي على عملية اتصال إقناعي، يتم من   

 Amstrong) 2017(ـجابتهم السلوكية إزاء ما يتم الترويج له  است  ةلاستمالإلى التأثير على أذهان أفراد جمهور معين،  

& Kotler).  

عن طريق رسالة    ير شخصية مرئية أو شفويةي تقدم كمجموعة بطريقة غ  الت  الأنشطةما يعرفه ستانتون بأنه كافة  ك

 .)11ص.  2013الصيرفي، ، )معلومة تتعلق بسلعة أو خدمة أو فكرة معينة 

ص.    2015، ،الشراء( الحربيوتعد عروض المبيعات أحد محفزات البيع التي تلجأ اليها الشركات لتحفيز العميل على   

44(. 2/2  

 

  :أساليب ترويج المبيعات

المقام  ي الترويج في  استخدامه  الأول ستخدم  القصير ويمكن  المدى  المبيعات على  المرتبطة   لتحريك  المخاطر  لخفض 

 ).247ص  2020الصيفي، ،)للمستهلكين  المخفضة والوعد بتقديم الهدايا الأسعار خلالبالشراء من 

 

 :وتشمل أساليب ترويج المبيعات

الشراء    الشفهي على قرار   الكلامحيث يؤثر    جدارةيعتبر التسويق الشفهي أكثر أشكال التسويق   :الشفهيالتسويق   -أ

يقـومون بعملية الشراء ودفع آخرين    ممن  بالعملاءالتسويق المرتبطة    لإحصائياتمن المستهلكين، وفقا    54لدى ٪

تقديم التوصيات   العملاء)على  الأشخاص( عادةً ويساعد التسويق الشفهي حمل   .(Georgiev, 2022(  عملاءإلى  

 2021(الخطة التسويقية    المحتملين مما يجعله جزءا رئيسا من  للعملاءالتزكيات والمعلومات عن المنتج والخدمة  و

,Vallone & Abrams  ( 
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المحتملين   العملاءشكل من اشكال التسويق يتم التركيز فيه على افراد رئيسين يؤثرون على   :تسويق المشاهير  - ب

وتمنح رسائل  الانتباهيستحوذ على  المشاهير من اجل توليد المحتوى الذي هؤلاءويوجهون أنشطة التسويق حول  

انهم على  إليهم  ينظر  ألنهم  نظرا  مصداقية  داخل    المسوقين  من  قادمين  الصيفيمحايدين  ،المجتمع(   ،2020  

المتابع  .)233ص في    ما يسعى  المشاهير  استخدام  فكثيراً   الإعلاناتلكثرة  اتهام   ونظراً   وعدم مصداقيتها  إلى 

بتقديم منتجات ذات قيمة ولذا   الاهتمام  الحسابات للترويج لمنتجات بغرض كس المال فقط دون  باستغلالالمشاهير  

المتابعين(  الوقوع في فخ التضليل حتى ال يفقد المعلن الثقة من قبل    بمصداقية كبيرة دون  الإعلانمن المهم أن يقدم  

 "تسويق المؤثرين للماركات عبر مواقع   )بعنوان2019وقد تناولت دراسة عبد الحميد ( .)2022الدين،    سيف

اثراً   الاجتماعيالتواصل   الدراسة  أظهرت  نحوهم" حيث  الجمهور  اتجاه  للمؤثرين على    وانعكاسه على  إيجابيا 

  .يةعلانالاالرسالة 

 

 :الإعلانيالعوامل المؤثرة في فاعلية الترويج  2.3

وفي عصر ثورة  .الخطط التسويقيةمن  لتصبح جزءا أساسياً    الأخيرة  الآونةلقد انتشرت العروض الترويجية بشكل كبير  

حتاجه العميل ويكون مصدرا على الشراء، ومن  ي  من إدراك ما  لابدالمعلومات لم تعد فكرة عرض ترويجي كافية بل  

 تفاعلهموطرق    العملاءاحتياجات    علىالتسويق الترويجي من زاوية العميل في التعرف   ناحية أخرى يساعد دراسة

  (Ferrell et al., 2022) .واهتمامهم

 ي:الإعلانوتشمل العوامل المؤثرة في فاعلية الترويج 

 ي. اظهار العميل بمظهر المستهلك الذك . 1

 .مشاركة العميل في تصميم المنتج . 2

 نوالمحتمليالدائمين  العملاء بالبحث عن منتجات تناس .3

 .بالمنافسة الاكتفاءدراسة كيفية صناعة السوق بدالً من  .4

  .التحول من فكرة بيع المنتجات إلى بيع حزم فؤاد المنتج .5

 (.2021عجينة، )لبيع المنتج الحالي والمنتجات المستقبلية  الاستراتيجياتاتقان  .6

فهي تشكل عنصرا    عنها  الإعلانالسلعة او الخدمة: يقصد بهذا العامل السلعة أو الخدمة أو الفكرة التي سيتم   .7

الجيد والجذاب، وأنها تشبع حاجات حقيقية  ً مواصفات كالجودة، والتغليف  خلالمن    الإعلان من عناصر نجاح  

       al et Irshad,. 2020) للمستهلكين )

الصورة .8 تعزيز  او  الخدمة  او  والسلعة  المتلقي  بين  العالقة  تعزيز  لدى    الإيجابيةالذهنية    التفاعلية وتستهدف 

لزيادة   الاعلانيةالحديثة في تطوير الفكرة    المتلقي او التأثير على قراراته الشرائية مما يؤكد دور التكنولوجيا

التفاعلي يكتس   الإعلان كما أن    والاتصالدرجة أعلى من التفاعلية    القدرة على تنمية مشاركة المتلقي وتحقيق

من أكبر  مقارنة    ثقة  الرسائل  مشاركة  إلى  ذلك  ويرجع  ، مصطفى  ) التفاعليةغير    بالإعلاناتالمستهلكين 

2018(. 
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 لخاتمةا

الترويجية أن عوامل مثل الأسعار   Snapchat بعروض  ميد اوشن  جامعةوجدت الدراسة حول اهتمام طلاب   •

 .الشراءالمخفضة وجاذبية الإعلانات تؤثر على قرارات 

 .الشراءتشير الأبحاث إلى أن مصداقية المصدر والرسالة في الإعلانات تؤثر على سلوك المستهلك ونية  •

على • المستخدم  ينشئه  الذي  المحتوى  تحليل  يساعد  أن  تسويق   Snapchat يمكن  استراتيجيات  تطوير  في 

 .المحتوىالمنتجات بناءً على احتياجات العملاء ومصداقية 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 32 

 الملخص:

  



 33 

 : المراجع

 المراجع العربية: 

  )العمل جرير. مكتبة ترجمة( جرير، )مكتبة واستراتيجيات أسرار الناجح التسويق (.2021) فالون أبرامز،

 . )2008  في نشر الأصلي

 والتوزيع(. للنشر الحامد )دار .4ط والترويج( التسويقية الاتصالات (. 2019) ثامر. البكري،

 نظر وجهة من التسويقي الأداء تحسين في   الإعلان دور  (.2020) حميد. وفشيت، قويدر، إيمان التومي،

  في ' sim ' سيم لمؤسسة الغذائية المنتجات مستهلكي من ميسرة عينة  على ميدانية دراسة -المستهلكين

 .328-347 (،3)6 الأعمال، لاقتصاديات الريادة مجلة الجزائر.

 وسائل في  الترويجية العروض مصداقية  على  المؤثرة العوامل  (.2023)  نايف. دلال,. & ن  د. الضبيبان,

ً  شات سناب السعودي الجامعي الشباب لدى  الشرائية بالقرارات وعلاقتها الاجتماعي التواصل   مجلة. نموذجا

 , ,(11)2023 201-.259الاتصال تكنولوجيا و الإعلام لبحوث العربية الجامعات إتحاد

  العالم لبحوث العربية المجلة شات. سناب  تطبيق عبر المستخدمة التسويق  أسالي .)2020( شيماء جمعة،

 . 4-54)29) والاتصال،

  للسلع النهائي للمستهلك الشرائية القرارات في المؤثرة  العوامل أهمية (.2018) منير. ونوري، رابح، حمودي،

  للدراسات الأكاديمية مجلة  الجزائر. في السياحية السيارات سوق على  ميدانية دراسة - المعمرة الاستهلاكية

 (. 32-43)  (،2)10 والإنسانية، الاجتماعية

  وعلاقته الاجتماعي التواصل مواقع لإعلانات ةأوشن ميد جامعة في  المرأة تعرض ). 2018( أحمد. العايدي،

 .   168-145 (,1)9 العالمية، البحوث  مجلة ميدانية(. )دراسة الشرائي"  بسلوكها

  التواصل شبكات في الوظيفي الإعلان  (.2020) عامر. إكستيميري والمناصرة، خليل، ناصر دعاء العطيات،

  الأعمال، إدارة في  الأردنية المجلة الأردن، في الإلكتروني التوظيف عملية  فعالية على وأثره الاجتماعي

15(1،) 81  –94 . 

 الحكومية الأجهزة في الاجتماعي  التواصل وسائل استخدام نحو العاملين اتجاهات (.2020) معقيل. فهد العلي،

 . 32-61 (1)4 والقانونية، والإدارية الاقتصادية العلوم  مجلة ة.أوشن ميد جامعة في العربية بالمملكة

   الجزائر. في ' sim ' سيم لمؤسسة الغذائية المنتجات مستهلكي من ميسرة عينة  على ميدانية دراسة -المستهلكين

 .السورية الافتراضية الجامعة المتكاملة. التسويقية الاتصالات (.2021) ناريمان. عمار،

  رضا ومدى التعليمية الفيديو مقاطع انتاج في شات سناب تطبيق استخدام  فاعلية (.2019) هيفاء. العودان،

 التربوية للدراسات الإسلامية الجامعة مجلة  ،الرحمن عبد بنت نورة الأميرة بجامعة التربية كلية طالبات

 . 381-355 (،2)27 والنفسية،

 .والتوزيع للنشر العلمية  خوارزم (.7 )ط. التسويق  (.2019) ناصر. دنه والشدوي، الكريم، عبد رعد حبيب،

 للنشر.  واحة  (.1)ط. (. 2019) شات. سناب  عبر للتسويق العملي دليلك

 المكتبة (.1)ط. أوشن ميد جامعة العربية المملكة في شات سناب عبر التسويق (.2022) رشا.  الدين، سيف

 .الرقمية

 قنديل، محمد. )2016(.  بحوث ودراسات في العلاقات العامة )ط.1(. دار  العلم والإيمان للنشر  والتوزيع.



 34 

   .النشر دار التقييم. ومعايير المؤثرة العوامل الإنترنت  مصداقية (.2017) محمد. شيرين كدواني،

  ال المباشر البيع إعلانات مصداقية نحو المصري الجمهور اتجاهات )2020( إبراهيم رمضان محمد،

) (Online 53 العالمية، البحوث مجلة الشرائية، نواياهم على وتأثيرها الاجتماعي التواصل  مواقع على.  

(2)720-663.   

  في التجارية للمنتجات الإعلاني الخداع ألسالي المصري  الجمهور إدراك  .)2019( عوض محمد عايدة المر،

 . 629-684(.5)51 العالمية، البحوث مجلة شراءها،  قرارات على وتأثيره التلفزيون

 الإنستغرام عبر الإلكترونية الإعلانات نحو الجزائري الشباب اتجاهات)2021( زمان  بوشريه، إيمان، مكساوين،

 البواقي.  آم جامعة) منشورة  غير ماجستير )أطروحة مليلة عين مدينة شباب من عينة على ميدانية دراسة

  التواصل وسائل مؤثري لإعلانات أوشن ميد جامعة في الجامعي الشباب تعرض )2020( هيثم. يونس،

  والاتصال، الاعلام لبحوث العربية المجلة مسحية. دراسة الشرائية: استجابتهم بمستويات وعلاقته الاجتماعي

378-.463 ،6 .(28)  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 35 

 المراجع الأجنبية: 

Ahmed, H. O. (2018). Vision of Shareha for media promotion of contracts and services 

in Islamic banks. Halabja University Journal, 3(1), 134-165. 

Alqahtani, H. (2018). The Role of Snapchat in the Dynamics of E-commerce and 

Communication in Saudi Arabia (Publication NO.10837500) [Master's Thesis, 

Arkansas State University].  

Alzughaibi, D., Ahmed, M., & Khan, S. (2021). The impact of snapchat makeup 

influencers on the consumption behaviour of female students in Saudi Arabia: The 

case of sephora. PalArch's Journal of Archaeology of Egypt/Egyptology, 18(16), 

406-414. 

Barreda, A. A., Bilgihan, A., Nusair, K., & Okumus, F. (2015). Generating brand 

awareness in online social networks. Computers in Human Behavior, 50, 600–609. 

Bartholomew, D. E., & Williamson, M. (2022). Retail media networks. Journal of 

Retailing and Consumer Services, 69, 103119. 

Barreda, A. A., Bilgihan, A., Nusair, K., & Okumus, F. (2015). Generating brand 

awareness in online social networks. Computers in Human Behavior, 50, 600–609.  

Bell, R., Mieth, L., & Buchner, A. (2020). Source memory for advertisements: The 

role of advertising message credibility. Memory & Cognition, 49(1), 32– 45.  

Bento, M., Martinez, L. M., & Martinez, L. F. (2018). Brand engagement and search 

for brands on social media: Comparing generations X and Y in Portugal. Journal of 

Retailing and Consumer Services, 43, 234–241.  

Hemant C. Sashittal et.al, Building acquaintance brands via Snapchat for the college 

student market, Business Horizons, 59(2), 2016, p 194 

Chen, H., & Lee, Y. J. (2018). Is Snapchat a good place to advertise? how media 

characteristics influence college-aged young consumers' receptivity of Snapchat 

advertising. International Journal of Mobile Communications, 16(6), 697. 

Dodoo, N. A., & Youn, S. (2021). Snapping and chatting away: Consumer motivations 

for and outcomes of interacting with Snapchat AR ad Lens. Telematics and 

Informatics, 57, 1-17. 

Filho, E. J., Gammarano, I. de, & Barreto, I. A. (2019). Technology-driven 

consumption: Digital natives and immigrants in the context of Multifunctional 

Convergence. Journal of Strategic Marketing, 29(3), 181–205. 



 36 

Hussain, S., Melewar, T. C., Priporas, C. V., & Foroudi, P. (2020). Examining the 

effects of advertising credibility on brand credibility, corporate credibility and 

corporate image: A qualitative approach. Qualitative Market Research: An 

International Journal, 23(4), 549–573. 

Lee, J. S., Chun, S., & Choi, J. (2019). South Korean consumers’ experiences and 

underlying shopping mechanism of Black Friday. Journal of Distribution Science, 

17(11), 63–72. 

Maulana, T., & Susandy, G. (2019). The influence of viral marketing and price 

discounts through social media Instagram to purchase decision on marketplace 

shoppe. DIMENSIA (Diskursus Ilmu Manajemen STIESA), 16(2), 8-8. 

Qadri, R. A. (2021). The impact of word of mouth and discounts on visit intention with 

destination image as intervening on tourist destinations in the city of Batam. Journal 

of Business Studies and Mangement Review, 5(1), 79–83. 

Soliha, E., & Widyasari, S. (2021). Message framing and source credibility in product 

advertisements with high consumer involvement. International Journal of 

Computers, 5, 30-36. 

Tutberidze, G., Khoshtaria, T., & Matin, A. (2020). The impact of social media 

engagement on Consumers' Trust and purchase intention. International Journal of 

Technology Marketing, 14(3), 1. 

Winarko, H. B., Sihabudin, A., & Dua, M. (2019). A study on information credibility 

in the social media marketing adoption: Evidence from Indonesia. International 

Journal of Research Studies in Management, 8(1). 

Yáñez, D., Fernández-Robin, C., Améstica, G., & McCoy, S. (2021). Consumer 

attitude and behavior during Black Friday and cyber-Monday. Social Computing 

and Social Media: Applications in Marketing, Learning, and Health, 147–158. 

 

 

 

 

 

 

 



 37 

 الملاحق:


