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العوامل المؤثرة على مصداقية العروض الترويجية في وسائل التواصل الاجتماعي وعلاقتها  

 بالقرارات الشرائية لدى الشباب الجامعي السعودي سناب شات نموذجا  

 دراسة ميدانية  

 *دلال نايف الضبيبان

 **احمد لطفي  محمد هويدا د/ اشراف:

 : ملخص الدراسة

العهدفت   بمتابعة  السعودي  الجامعي  الشباب  اهتمام  درجة  على  التعرف  الى  روض  الدراسة 

يستخدمون منصة سناب   ممن، واستخدمت الدراسة العينة العمدية  الترويجية على منصة سناب شات

استمارة  الباحثة  واعتمدت  الإحصائية  المعاملات  من  وعدد  الوصفي  المنهج  استخدم  وقد  شات 

 .مفردة 200من الشباب الجامعي السعودي شملت  على عينةالاستقصاء كأداة رئيسية لجمع البيانات 

 :وقد توصلت الدراسة الى عدة نتائج أهمها

على  أ .1 الترويجية  العروض  متابعة  ان  النتائج  تترا  منصةشارت  شات  بنسبة  سناب  واحياناً  غالباً  بين  وح 

 . .%67العروض الترويجية عبر المنصة بنسبة % كما يزداد اقبال عينة البحث على شراء  46% و31

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

 قرار الشراء. 

تأث .3 أن  البحث  نتائج  العروض  يأشارت  مصداقية  على  المؤثرة  العوامل  مقياس  على  السلوكي  البعد  ر 

بالاحتياج  الترويجية   الموثوق  بعلاقتها  وللسلعة  يرتبط  التجارية  العلامات  ذات  بالسلع  وكذلك  الفرد  ذوق 

 .فيها وجاذبية الصور والعبارات الترويجية 

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

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

 .(0.001) دالة إحصائياً 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 الاعلان وعلاقتها بنية الشراء 

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

 .المستهلكين المختلفة وتقليل مخاوفهم من العروض الترويجية 

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

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

 المصداقية، العروض الترويجية، وسائل التواصل الاجتماعي، القرارات الشرائية.  الكلمات المفتاحية:

 

 
 جامعة أم القرى  –باحثة ماجستير بقسم الإعلام بكلية العلوم الاجتماعية  * 

 جامعة حائل –بكلية الآداب والفنون محاضر بقسم الإعلام 

 جامعة أم القرى  –الأستاذ المساعد بقسم الإعلام بكلية العلوم الاجتماعية  ** 



 ي سناب شات نموذجا  العوامل المؤثرة على مصداقية العروض الترويجية في وسائل التواصل الاجتماعي وعلاقتها بالقرارات الشرائية لدى الشباب الجامعي السعود 

2023ديسمبر    –يوليو -  2العدد الحادي عشر ج    –مجلة اتحاد الجامعات العربية لبحوث الإعلام وتكنولوجيا الاتصال   202 

 
 

Factors affecting the credibility of promotions in social media and their 

relationship to purchasing decisions among Saudi university youth, 

Snapchat as a model of a  

Dalal Naif Al-Dubaiban 

Abstract 

The study aimed to identify the degree of interest of Saudi college students in following 

up on promotions on the Snapchat platform. The study used a deliberate sample of those 

who uses the Snapchat platform. The descriptive approach and several statistical transactions 

were used. Which included 200 items.   

The study concluded several results, I’m presenting the most important ones as follow: 

1. The results indicated that the follow-up of promotional offers on the Snapchat page 

ranged between 31% to 46%, and the research sample’s demand for purchasing 

promotional offers through the platform increased by 67%. 

2. The research sample agreed that the discounted price, strong offers, shopping pleasure, 

and advertising attractiveness drive the purchase decision. 

3. The results of the research indicated that the effect of the behavioral dimension on the 

scale of factors affecting the credibility of promotional offers is related to the need for 

the commodity and its relationship to the individual's taste, as well as to goods with 

reliable brands and the attractiveness of promotional images and phrases. 

4. The results indicate the existence of a statistically significant correlation between the 

degrees of exposure of the sample members to promotional offers via Snapchat and 

purchasing intention, where the Pearson correlation coefficient reached (0.319), which is 

a statistically significant value at the level of significance (0.001). 

The research was concluded with the most important recommendations as follows: 

1. The need for media research in the field of promotion and sales promotion to pay 

attention to the concept of the role of the credibility of the source and the message in 

influencing consumer behavior according to the usefulness of information in advertising 

and its relationship to the purchase intention. 

2. Develop advertising and promotional strategies based on long-term relationships that 

consider the desires of different consumer sectors and reduce their fears of promotional 

offers. 

3. Analyze the text and images created by Snapchat users to benefit from them in 

developing product marketing methods through a deeper understanding of customer 

needs based on the usefulness and credibility of the content. 

Keywords:  Credibility, Sales promotion, social media, Purchase decisions. 
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 مقدمة البحث 

الشبكة  ي فيها  أحَدثت  التي  الرئيسة  المجالات  أحد  الإلكترونية  والتجارة  التسوق  عد 

في   فائقا  تطوراً  في العنكبوتية  ظهرت  العشرين  القرن  منتصف  فمنذ  الأخيرة،  السنوات 

الولايات المتحدة الأمريكية مئات الشركات التي تتخذ من مفهوم التسويق الشبكي أسلوباً لها 

 . في تسويق منتجاتها، ثم توسع هذا النظام ليشمل معظم دول العالم 

ت أداة قويـة لبنـاء ـالانترنـ رـحيـث يعتبـزات للمؤسسات ـشراء عبر الانترنت مميـويقدم ال

وبسـب  طبيعـة الانترنـت  (Customer) Relationship Buildingعلاقـة مـع المسـتهلك 

التفاعلية تستطيع الشركات التفاعل مع المستهلكين للتعرف على احتياجـاتهم ورغبـاتهم بشـكل 

أكبر. وبالمثل يستطيع المشترون عبر الانترنت الاستفسـار عـن السـلع وتقـديم تجـاربهم وردة 

علــى هــذا التفاعــل المتبــادل تســتطيع الشــركات تحديــد  واعتمــاداً  (Feedback)فعلهــم عنهــا 

 المنتجــات والخــدمات التــي يريــدها المســتهلك بدقــة مــن بــين الخــدمات والمنتجــات الأخــرى

 (.292ص.  ،2019حبي ،  )

إلى   الاجتماعي  التواصل  وانتشار وسائل  للعولمة  المتنامي  التأثير  أدى  مفهوم  وقد  تغيير 

الاعلانات التجارية وأنواعها مما دفع المعلنون إلى تطوير استراتيجيات مختلفة تندرج ضمن 

 وم العروض الترويجية لتشجيع المستهلك على اتخاذ القرارات الشرائية. ـــــمفه

وهذا ما جعل بعض الدراسات تتجه إلـى الاهتمـام بتنـاول الاتجاهـات الشـرائية للمسـتهلك 

ار ظـاهرة ــــــواقع التواصـل الاجتمـاعي وانتشـــــــوعلاقتها بالمصداقية خاصـة مـع تعـدد م

 (Ismagilova et al., 2020) دراسـة روض الترويجية ففـيــــــاهير في العــاستخدام المش

جاءت مصداقية المعلومـات وسـمعة المنظمـة مـن أهـم العوامـل المـؤثرة فـي فاعليـة أنشـطة 

الاتصالات التسويقية للمعلن والمؤثرة في ثقة المسـتهلك فـي السـلعة وبالتـالي فـي المعلومـات 

  المقدمة عنها.

للاتصالات   كوسيلة  الاجتماعي شعبية  التواصل  مواقع  أكثر  من  موقع سناب شات  ويعد 

من  متعددة  إعلامية  استراتيجيات  باتباع  العملاء  إلى  للوصول  سبلاً جديدة  وتقديم  التسويقية 

، زيادة ملحوظة في عدد مستخدمي 2021عام  أبرزها العروض الترويجية حيث شهد مطلع  

إلى   تصل  بنسبة  السعودية  العربية  المملكة  في  شات،  بحس    71.4سناب  السكان  من   %

  (Statista, 2022). موقعإحصائيات 

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

)القحطاني،  السعودي منها دراسة  الشباب  بين  الاجتماعي الاكثر استخداماً لاسيما  التواصل 

2019  .) 

ولقد أحدثت ثورة الاتصالات وتكنولوجيا المعلومات طفرة كبيرة في الفكر التسويقي حيث  

أصبحت العروض الترويجية منتشرة بشكل ملحوظ على مواقع التواصل الاجتماعي، وتشجع 

)عروض  مثل:  مختلفة  مسميات  تحت  تندرج  والتي  العروض  هذه  تجربة  على  المستهلك 

عروض   الصفراء،  الجمعة  عروض  البيضاء،  السوداء الجمعة  التوفير،  الجمعة  عروض   ،
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خلي الباقي علينا، أقوى العروض، نصف السعر، واحد والثاني مجانا( واشتدت حدة التنافس 

بين الشركات لدرجة أنها أصبحت تقدم عروضاً ترويجية لبعض المنتجات بأسعار زهيدة جداً  

)ريال واحد( لجذب العملاء للدخول للموقع والتجول بين أقسامه. مما يدعو الى ضرورة القيام  

بالدراسة الحالية للتعرف على العوامل المؤثرة على مصداقية العروض الترويجية في وسائل 

 التواصل الاجتماعي وعلاقتها بالقرارات الشرائية لدى الشباب الجامعي السعودي. 

 الفصل الأول: الإطار النظري   

 مشكلة البحث:  

ظل   برزت   الانتشارفي  العالمية  السوق  في  والمتغيرات  المعلومات  لتكنولوجيا  الواسع 

ل الاجتماعيالحاجة  التواصل  أصبح   مواقع  بدوره  فاعل،    والذي  به وسيط  تتمتع  لما  ونظراً 

العديد من  وسائل التواصل من مزايا عديدة من سهولة الاستخدام والمرونة الأمر الذي دفع 

لمنتجاتها   بالترويج  للشراء الشركات  مباشر  كحافز  تستخدم  التي  المبيعات  تنشيط  من خلال 

تستخدم   التي  الترويجية  العروض  خلال  من  وذلك  مشترياتهم  زيادة  علي  العملاء  وتشجيع 

السعر   وتخفيض  المجانية  كالعينات  متعددة  وصور  وأسالي     والمسابقات   تآوالمكافتقنيات 

الجمهور لن يقوم فقط برؤية منتج أو الجذابة بحيث تضمن أن    واستخدام المشاهير والصور

مع والشراء  للتفاعل  مدفوعين  سيكونون  ولكنهم  الترويجية  تلك  خدمة    عمار،)  العروض 

 (. 119. ، ص2021

الاستخدام  تزايد  الاعلانية    ومع  الوسائل  احدى  باعتبارها  الاجتماعي  التواصل  لشبكات 

تأثيراً  ومصدراً   الأكثر  الحالي  العصر  في  الشباب  ً   على  ثقة   فيللمعلومات    مهما كس  

لتصبح وض الترويجية  العر  انتشرت  فقد  ،الجمهور تجاه الترويج ومجالات التسويق المختلفة

ً  جزءاً   من الخطط التسويقية.  أساسيا

لم تعد فكرة عرض    بل لآبد من إدراك ما    ،كافية  ترويجيوفي عصر ثورة المعلومات 

مصدراً  ويكون  العميل  عل  يحتاجه  ليقدم  ناحية    ،الشراء  ىللثقة  دراسة يساعد    ى خرأومن 

زاوية   الترويجي   التسويق عل  من  التعرف  في  والعميل  العملاء  احتياجات  تفاعلهم  ى  طرق 

 . تهم بالعروض الترويجية والعوامل المؤثرة في مصداقيتهاااهتمام ىومد

تمثلتومن   التاليالدراسة    مشكلة  هذا  التساؤل  في  على    ما  الحالية  المؤثرة  العوامل 

مصداقية العروض الترويجية في وسائل التواصل الاجتماعي وعلاقتها بالقرارات الشرائية 

   لدى الشباب الجامعي السعودي؟ 

 مصطلحات البحث والتعريفات الإجرائية:

العروض   "المصداقية،  وهي  الدراسة  في  الرئيسية  المفاهيم  إلى  الباحثة  ستتطرق 

 الترويجية، التواصل الاجتماعي، القرارات الشرائية، ومنصة سناب شات". 

المصداقية  1) تعريف   )Credibility: "  مدى بأنها  الإعلان  محتوى  مصداقية  تعرف 

المستهلك لمحتوى الإعلان وتتأثر المصداقية بعدة عوامل منها هيكلة وبناء المحتوى إدراك  



 ي سناب شات نموذجا  العوامل المؤثرة على مصداقية العروض الترويجية في وسائل التواصل الاجتماعي وعلاقتها بالقرارات الشرائية لدى الشباب الجامعي السعود 

2023ديسمبر    –يوليو -  2العدد الحادي عشر ج    –مجلة اتحاد الجامعات العربية لبحوث الإعلام وتكنولوجيا الاتصال   205 

 
 

وجودة   الرسالة  ومحتويات  مصدرها  من  الرسالة  تسليم  وطريقة  المحتويات  ترتي   أي 

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

هي مدى ميل الفرد المتلقي لقبول المعلومة الواردة على أنها  تعرف الباحثة المصداقية: 

 دقيقة، فالمصدر الذي يحظى بمصداقية هو الذي يصدقه الجمهور.

"الأنشطة التسويقية المستخدمة بشكل :Sales Promotionsالترويجية    ( العروض2)

خلال   زمخاص  التسويقينفترة  والوسطاء  المستهلكين  مجاميع  لتشجيع  محددة  ومكانية  ين ية 

 (. 258، ص.2019 )البكري،منافع إضافية لهم"   لتحقيق استجابة وبما يمكنها من تحقق

التي تهدف    الجذابة  هي أحد استراتيجيات التسويق   وتعرف الباحثة العروض الترويجية:

 خلال فترات موسمية. إلى التأثير على المستهلك وتوجيه سلوكه واقناعه باتخاذ قرار الشراء

الاجتماعي3) التواصل  وسائل   )Social media  :" شبكة على  إلكترونية  تطبيقات 

الانترنت تتيح لمستخدميها المشاركة مع أفراد أو جماعات آخرين بمحتوى مقروء أو مرئي 

المستمر   وارسالهأو مسموع   والتواصل  الجماعات  أو  الافراد  الى  التطبيقات  تلك  من خلال 

 (.35، ص. 2020 )العلي،" معهم 

التواصل   الوسائل  الباحثة  الإنترنت    الاجتماعي:وتعرف  شبكة  على  تعتمد  مواقع  هي 

كتحقيق  اجتماعية؛  لأهداف  وتستخدم  المعلومات  وتبادل  المستخدمين  بين  التواصل  لتسهيل 

 التفاعُل بين الأصدقاء وأفراد العائلة أو لأهدافٍ تجارية. 

الخطوات أو المراحل التي يمر  " Purchasing Decisions :الشرائية( القرارات  4)

شرائها يفضل  التي  المنتجات  من  اي  حول  بالاختيارات  القيام  حالة  في  المشتري   " بها 

 (. 34ص. ،2018ونوري،  حمودي)

ا  الباحثة  الشرائية:وتعرف  تحديد    لقرارات  إلى  المستهلك  تقود  التي  التفكير  عملية 

 ن للشراء. احتياجاته والتحقق من الخيارات المتاحة واختيار منتج معي

ومشاركة   هو" Snapchat :شات  سناب(  5) وبث  لتسجيل  اجتماعي  تواصل  تطبيق 

يمكن  ستنافورد،  جامعة  في  مورفي  وروبرت  شبيغل،  ايفان  ابتكره  المصورة  الرسائل 

ورسومات  نص  واضافة  الفيديو  وتسجيل  الصور  التقاط  التطبيق  طريق  عن  للمستخدمين 

 (. 357.، ص2019ن، )العودا" وأرسالها الى قائمة التحكم من المتابعين 

منصة رقمية تتيح للمستخدمين مشاركة مقاطع   انها  شات:سناب    منصةوتعرف الباحثة  

 الإعلاني. وتستخدم في الترويج فيديو وصور 
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  الدراسات السابقة:  

 :تقوم الباحثة بعرض الدراسات السابقة في ثلاثة محاور وتشمل

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

الثاني ▪ اهتمت  :  المحور  الاجتماعي دراسات  التواصل  وسائل  في  الترويجية  بالعروض 

 ي. وعلاقتها بالقرار الشرائ

 تناولت العوامل المؤثرة في مصداقية العروض الترويجية.  تدراسا :  المحور الثالث ▪

   :: دراسات تناولت استخدام تطبيق سناب شات في التسويقالمحور الأول

الزغيبي   • تأثير    Alzughaibi et al. (2021)  وآخروندراسة  في  حول  المؤثرين 

وأثره   التجميل عبر سناب شات  لمستحضرات  الطالبات  الترويج  على سلوك استهلاك 

السعودية:   العربية  المملكة  حالةفي  التجارية  دراسة  الدراس  سيفورا  العلامة  ة  هدفت 

معرفه تأثير مشاهير مواقع التواصل الاجتماعي على قرار الشراء لدى طالبات من   إلى

(  ١١٢الملك فيصل واستخدمت أداة الاستبيان على عينه قوامها )  ةعفت وجامع  ةجامع

 . بالشراء إيجابًايتأثرون من العينة ٪ 60.7مفرده وتوصلت النتائج إلى ان 

ونتائج    حول  Dodoo and Youn (2020)  ويونو دودو  دراسة • المستهلك  دوافع 

المعزز  للواقع  الإعلانية  العدسة  مع  إلى    سناب شات  عبر  التفاعل  الدراسة  فهم  هدفت 

للتفاعل مع اعلانات سناب شات وتأثيراته واستخدمت   داة الاستبيان أ دوافع المستهلكين 

( قوامها  عينه  الواقع    مفردة   (٢٠٠على  عدسات  تأثير  على  التعرف  الى  هدفت  كما 

الشراء  المعزز   عملية  )على  قوامها  بعينه  استبيان  وأشارت  مفردة  (  ٥٣٠واستخدمت 

بدافع  14  نإلى أ  النتائج كما توصلت النتائج    ، بالمنتج  الإعجاب% يستخدمون العدسات 

أن غالبية الدوافع كان لها تأثير إيجابي على موقف مستخدمي منصة سناب شات كما إلى 

على  مباشر  غير  بشكل  وأثرت  المستمرة  الإعلانية  المشاركة  على  مباشر  بشكل  أثرت 

 دافع الشراء من خلال التفاعل مع الإعلان. 

  سناب شات" "أساليب التسويق المستخدمة عبر تطبيق    بعنوان  (2020)ة  جمع  دراسة •

الكشف عن طبيعة تطبيق سناب شات بوصفه وسيلة تسويق حديثه   إلى  الدراسة  هدفت 

عينه من الشباب المصري، اعتمدت الدراسة    لدىفي مصر والتعرف على استخداماته  

،  ( مفردة10المجموعات المركزة وعددهم ):  الأولىالأداة    في جمع البيانات على أداتين

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

استغلالها   يمكن  التي  شات  سناب  منصة  عبر  المستخدمة  التسويقية  الأسالي   في  تنوع 

لدى   مهمة  وسيلة  يعد  مما  سناً  للأصغر  خصوصاً  التسويق  فاعلية  لتحقيق  جيد  بشكل 

 شركات التسويق.  
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القحطانيدراس • ديناميكيات    "دوربعنوان     Alqahtani (2018)ة  في  شات  سناب 

السعودية" العربية  المملكة  في  والاتصال  الإلكترونية  بدور    التجارة  الدراسة  اهتمت 

العربية  المملكة  في  والاتصالات  الإلكترونية  التجارة  ديناميكيات  في  شات  سناب 

رأي  استطلاع  خلال  من  )ع  السعودية،  توصلت    مفردة   (486لى  النساء،  من  أغلبهم 

اتصاليـة كوسـيلة  شات  سناب  منصة  تستخدم  العينة  أن  إلى  التعرف    الدراسة  اجل  من 

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

يرونه للتسوق،    )منصة سناب شات(  القليل منهم  الدراسة على و  وسيلة جيدة  أكدت  قد 

يتم تطويرها لتفعيل استخدامه كوسيلة تسويقية منها زيادة   ضرورة وجود استراتيجيات 

 . ي وزيادة ثقة المسوقين في المنصةالوع

تشين • شات    "هل  بعنوان  Chen and Joo Lee (2018)لي  وجو   دراسة  سناب 

جيد   الشباب  مكان  من  المستهلكين  تقبل  على  الوسائط  تؤثر خصائص  كيف  للإعلان؟ 

هدفت الدراسة إلى التعرف على كيفية تأثير خصائص    الجامعي لإعلانات سناب شات"

لإعلانات   الشباب  المستهلكين  تقبل  على  شات  سناب  لـمنصة  المتصورة  الوسائط 

استخدمت  ( مفردة كما  ٢٤) على عينه قوامهاالمقننة  استخدمت الدراسة المقابلة  ،  المنصة

سناب شات هو    أن  إلى:النتائج    مفردة وتوصلت (  ١٣١الاستبيان على عينه قوامها )  أداة 

الوسيط الأكثر حميمية وله تأثير إيجابي على موقف المستهلكين الشباب تجاه نية الشراء 

 للعلامات التجارية المُعلن عنها.

الاجتماعي    الثاني:  المحور التواصل  وسائل  في  الترويجية  بالعروض  اهتمت  دراسات 

 وعلاقتها بالقرار الشرائي: 

نية  التأثير    حولQadri (2021)   قادري  دراسة • على  والخصومات  المنطوقة  كلمة 

باتام"  للوجهاتالزيارة   مدينة  في  مواقع    السياحية  استخدام  بكيفية  الدراسة  اهتمت 

و الاجتماعي    التواصل كورونا،  جائحة  بعد  إندونيسيا  إلى  للسياحة  الترويج  لاستعادة 

تنافس المسوقون على جذب الزوار من خلال العروض الترويجية المثيرة بما في ذلك  

، وتشير النتائج إلى ( مفردة 390على عينة قوامها )مدينة باتام ، وقد تم استطلاع رأي  

أن صورة الوجهة والكلام الشفهي والخصم له تأثير إيجابي على نية الاستجابة للعروض 

    .الترويجية التي تقدمها الشركات لتنشيط السياحة لمدينة باتام الأندونيسية

السوداء"   "سلوكبعنوان    Yáñez  (2021)يانيز   دراسة • الجمعة  خلال    المستهلك 

الدراسة إلى تحليل سلوك المستهلك خلال الجمعة السوداء والاثنين الالكتروني في    هدفت

تشيلي   البيانات    واستخدمتمدينة  جمع  وتم  المسحي  المنهج  اداة    باستخدام الدراسة 

 . الاجتماعيمن مستخدمي مواقع التواصل  (398قوامها ) على عينة الاستبيان

أن الاستمتاع بالتسوق هو المتغير الذي يؤثر على معظم المواقف    :النتائج إلى  توصلت و

والجمعة  الالكتروني  الاثنين  يوم  في  الشراء  استمرارية  بنية  مباشرًا  ارتباطًا  يرتبط  و 

السوداء وبالتالي، فإن توفير الوقت والمال عن طريق التسوق عبر الإنترنت يؤثر بشكل  

 .العروض الترويجية معإيجابي على تفاعل المستهلك 
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وسوزاندي  دراسة • "تأثير   بعنوان  Maulana and Susandy (2019)  مولانا 

الاجتماعي   التواصل  وسائل  خلال  من  الأسعار  وخصومات  الفيروسي  التسويق 

 في متجر السوق"  الشرائي  )إنستغرام( واثره على القرار

إلى الدراسة  سوق    هدفت  في  الشراء  قرار  على  الخصم  وسعر  التسويق  تأثير  معرفة 

شوب) واستخدمتشوب  الوصفي  (  )  المنهج  قوامها  عينه  على  الاستبيان    ( 100وأداة 

ال   توصلتو  مفردة، قرار  إلى  دراسةنتائج  يؤثر جزئيًا على  النطاق  واسع  التسويق  أن   :

وخصومات  النطاق  واسع  التسويق  يؤثر  كما   ، الخصم  سعر  على  ليس  ولكن  الشراء 

 الأسعار في وقت واحد على قرار الشراء. 

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

هدفت هذه الدراسة إلى التعرف    "الجمعة السوداءفي  الجنوبية وآلية التسوق الأساسية  

في   التسوق  وآلية  دوافع  الكوريين  تخفيضات  على  المستهلكين  على  السوداء  الجمعة 

  أن   إلى  وتوصلت النتائج (462)  عينه قوامها  الاستبيان على  ة الجنوبيين واستخدمت أدا 

من70 كوريا  المستهلكين   %  إيجابية    اكانو  في  تصورات  ولهم  عام  بشكل  راضين 

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

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

"  (2021)بوشرية  و،  مكساوين  دراسة • نحو  بعنوان  الجزائري  الشباب  اتجاهات 

مدينة   شباب  من  عينة  على  ميدانية  دراسة  الإنستغرام  عبر  الإلكترونية  الإعلانات 

مليلة" في    عين  الجزائري  الشباب  ثقة  مدى  على  التعرف  إلى  الدراسة  هدفت 

واعتمدت   نحوها  اتجاهاتهم  و  الانستغرام  عبر  الالكترونية  الإعلانات  مصداقية 

استخدام مجموعة من العبارات لقياس المصداقية  وتم استخدام  المنهج    ىالدراسة عل

المسح بعينة قوامها ) أن ثقة    إلى:  ( مفردة و توصلت النتائج110الوصفي و أسلوب 

المبحوثين في مصداقية الإعلانات ارتبطت بخصائص الاعلان من حيث التصميم و  

والجودة   السعر  حيث  من  الزبون  احتياجات  وتلبية  الاقناعية  الاستمالات  توظيف 

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

 . المعلومات التفصيلية عن السلعة ذات تأثير إيجابي علي المصداقية

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

هدفت الدراسة إلى تحديد الخصائص    "رالتكنولوجية وإدارة القيمة من خلال الابتكا

الاستخدام   سهولة  على  بالاعتماد  وذلك  الشراء  بنية  وعلاقتها  للسلعة  التكنولوجية 

والنفيعة والقيم الاجتماعية واستخدمت الدراسة نهجا نوعيا وتحليل    المتعة  صائصوخ

المنظمة   شبه  المقابلات  و  الرقميين المحتوى  المواطنين  من  عمدية  عينة    على 

الأجهزة الذكية    تكنولوجياسرعة تفاعل المواطنين الرقميين مع  :  ىوتوصلت النتائج إل

للتفاعل مع المحتوى الرقمي من خلال وسائل مختلفة مثل سناب    استجابة  اكثر  اوكانو

    .واليوتيوبشات وانستغرام وفيس بوك 
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تأثير  "   بعنوان  Tutberidze et al. (2020)وآخرون    توتبيرديزي  دراسة •

الشراء ونية  المستهلكين  ثقة  على  الاجتماعي  التواصل  وسائل  هدفت    ":مشاركة 

شرائح   بين  الاجتماعي  التواصل  وسائل  استخدام  تأثير  على  التعرف  إلى  الدراسة 

العملاء   من  على مدى  مختلفة  الحملة الاعلانية  والتعرف  في  نهجا ثقتهم    واستخدمت 

)استنتاجيًا   قوامها  عينة  على  وتوصلت300واعتمدت  مفردة  ان  إلى  النتائج    ( 

بنسبة   مسؤولة  الترويجية  العملاء  96العروض  لدى  الشراء  نوايا  تغيير  في   وأن% 

 .على مواقع التواصل الاجتماعي يختلف باختلاف شرائح العملاءالتفاعل 

ساري    دراسة • وويديا    بعنوان   Soliha and Widyasari (2020)سوليها 

مع   المنتج  إعلانات  في  المصدر  ومصداقية  الرسائل  عالية  "تأطير  مشاركة 

تفاعلية    ى الرسالة الإعلانية و مصداقية المصادر عل  ىتأثير اطر محتو   للمستهلكين"

إل المستهلك الدراسة  المخاطر  ى هدفت  من   قياس  المنتج  واستخدام  والنفسية  المالية 

المستهلك وعلاقته بأطر الرسالة ومحتواها ومصداقية المصادر بها واعتمدت   جان  

عل من   ىالدراسة  مجموعة  بعرض  التجريبي  المنهج  واستخدمت  البالغين  من  عينة 

المبحوثين   إدراك  مخاطر  واختبار  الصحف  واعتمدت    فيإعلانات  الرسالة  محتوى 

عل التجارية   ىالدراسة  العلامة  جودة  مثل  الرسالة  بفاعلية  المرتبطة  الاطر  مقاييس 

الجاذبية  وتشمل القوة و  مقاييس مصداقية مصدر الرسالة  ىوفوائد السلعة بالإضافة إل

الإيجابية ووالخبرة   الأطر  ذات  الاعلانية  الرسائل  أن  النتائج  وأشارت  المصادر 

 .والمصادر عالية المصداقية تساعد في تقليل مخاطر إدراك المستهلك نحو السلعة

بعنوان2020)  يونسدراسة   • لإعلانات    (  السعودي  الجامعي  الشباب  "تعرض 

الشرائية". مؤثري وسائل   استجابتهم  في مستويات  الاجتماعي وعلاقتها    التواصل 

معدل التعرض لإعلانات المؤثرين في تلك   رصد هدفت الدراسة إلى  دراسة مسحية"

 (268)على منهج المسح وعينة طبقية عشوائية مكونه من    الدراسة  تالوسائل واعتمد 

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

إلى:   النتائج  الأول  احتل    سناب شاتأن  البيانات، توصلت  المواد  في  المركز  متابعة 

٪. ، كما تبين أن مصداقية المؤثرين أثرت على موقف الجمهور ٧٤الإعلانية بنسبة  

  يليه ، وجاء بعُد الثقة في الترتي  الأول بالنسبة لأبعاد قياس المصداقية،  تجاه الإعلان

 بعُد الجاذبية في الترتي  الثاني ثم بعُد الخبرة. 

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

الشركة":   وصورة  الشركات  ومصداقية  التجارية  العلامة  مصداقية  على  الإعلان 

نوعي"   على  نهج  وتأثيراته  الإعلان  مصداقية  مفهوم  فحص  إلى  الدراسة  هدفت 

المقابلة   أسلوبمصداقية الشركة وصورتها، واعتمدت الدراسة في جمع البيانات على  

( وعددهم  )10الشخصية  وعددهم  المركزة  النقاشات  ومجموعات  مبحوثين   )4  )

يتم   الإعلان  مصداقية  أن  إلى:  النتائج  وتوصلت  الموضوعي،  التحليل  باستخدام 

تعريفها بمصطلحات عديدة منها الدقة، الاهتمام، الأخلاقية، الكفاءة وأشارت الدراسة  
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إلى أن مصداقية الإعلان لها تأثير إيجابي على مصداقية العلامة التجارية وصورتها  

 وكذلك صورة الشركة.  

الجمهور المصري نحو مصداقية إعلانات    بعنوان "اتجاهات  (2020)  محمد  دراسة •

على نواياهم    على مواقع التواصل الاجتماعي وتأثيرها  (Online)ال    البيع المباشر

على    الشرائية" التعرف  إلى  الدراسة  نحو  هدفت  المصري  الجمهور  اتجاهات 

طبقت   وقد  المسح  منهج  على  الدراسة  واعتمدت  المباشر  البيع  إعلانات  مصداقية 

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

المبحوثين   بثقة  تحظى  المباشر  ،  70.7بنسبة  البيع  مواصفات  %  مصداقية  بسب   

الإعلان المعروض  كما ارتبطت مصداقية الإعلان بالاحتياج للسلعة والخبرة المسبقة  

مثل بديلة  خيارات  توافر  ومدى  المقدمة   بها  الشخصيات  أن  كما  السلعة(  )استرجاع 

 ذات تأثير ملحوظ.  للإعلان

مصداقية  "  بعنوان  Winarko et al. (2019)  وآخرون  ويناركو  دراسة •

في   الاجتماعيالمعلومات  التواصل  وسائل  عبر  التسويق  من  اعتماد  دليل   :

شبكات  هدفت    "إندونيسيا  عبر  الترويج  مصداقية  أثر  على  التعرف  إلى  الدراسة 

الكمي  التحليل  على  الدراسة  واعتمدت  التبني،  في سياق سلوك  الاجتماعي  التواصل 

( قوامها  عينة  على  الاستبانة  أداة  أن  400باستخدام  إلى  النتائج  وتوصلت  مفردة   )

 مصداقية المعلومات تتأثر بمصداقية الوسيلة والرسالة. 

)  دراسة • بعنوان 2019المر  الإعلاني    ك"إدرا  (  الخداع  المصري لأساليب  الجمهور 

  إلى الدراسة    هدفت للمنتجات التجارية في التلفزيون وتأثيره على قرارات شراءها "

التجارية   للمنتجات  الإعلاني  الخداع  لأسالي   الجمهور  إدراك  مدى  على  التعرف 

الشرائية  ه  وتأثير  النوايا  منهج  الدراسة  اعتمدت    وعلى    قوامها   بعينةالمسح    على 

الاعلانات  300) متابعي  من  مفردة  أن   (  إلى  الدراسة  أفراد  88.3وتوصلت  من   %

جاء في مقدمة أسالي  الخداع التي يتبعها المعلنون والعينة تعرضوا للخداع الإعلاني  

السلبية   دون  الإيجابية  للجوان   الإعلانات  بتضمين  يقوموا  مواصفات  أنهم  وعرض 

  ذب انتباه الجمهور.من أجل ج نتجات وهمية للم

"تعرض المرأة السعودية لإعلانات مواقع التواصل    ( بعنوان2018 (العايدي  دراسة •

وعلاقته   مدى    "ي الشرائ  بسلوكها الاجتماعي  على  التعرف  إلى  الدراسة  هدفت 

الاجتماعي   التواصل  مواقع  لإعلانات  السعودية  المرأة  علىتعرض  القرار    واثرة 

قوامها بالعينة من خلال عينة  المسح  منهج  الدراسة على  (  400)  الشرائي واعتمدت 

الشراء ارتبطت بالحاجة للسلعة بنسبة   مفردة وتوصلت نتائج الدراسة: إلى ان دوافع 

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

 نظر المبحوثين. 
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"توليد الوعي بالعلامة    بعنوان   Barreda et al. (2015)وآخرون  دراسة باريدا   •

هدفت الدراسة إلى تحديد العوامل   عبر الإنترنت"  الاجتماعيةالتجارية في الشبكات  

التي تؤثر على صورة العلامة التجارية ونوايا الشراء، حيث اهتمت بتأثير مصداقية  

الاجتماعية   الشبكات  مواقع  خلال  من  الإلكتروني  الشفهي  الكلام  على    وأثرهتحفيز 

 نوايا الشراء. 

أن  إلى:  النتائج    توصلت و  مفردة (  256الاستبيان على عينة قوامها )  أداةواستخدمت   

خلال   من  مصداقية  خلق  في  مهمًا  دورًا  تلع   الاجتماعي  التواصل  مواقع  أنشطة 

نوايا   وتعزيز  التجارية  للعلامة  ايجابية  صورة  تشكيل  إلى  يؤدي  مما  الشفهي  الكلام 

 الشراء.  

 التعليق على الدراسات السابقة:

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

وأهتمت أخرى بالتطورات  (  (Alqahtani, 2018دراسة  مثل  عام في التسويق الالكتروني  

 ,Dodoo & Youn)دراسة مثل تحديدا  كمنصة إعلانية  التي دخلت على موقع سناب شات  

 . ومصداقية الإعلانات ودور هذه التطورات في زيادة المبيعات    (2020

الدراسات    استخدمت  •  المعلومات  اغل   لجمع  كوسيلة  الاستبانة  دراسة  مثل  أداة 

(Winarko et al., 2019)،    المركزة النقاش  مجموعات  إحداهما طريقة  كما طبقت 

 . (Hussain et al., 2020) ودراسة( 2020جمعه، )دراسة مثل 

لتواصل  االدراسات السابقة بفئة الشباب لكونهم الفئة الأكثر تصفحا لمواقع    اهتمت أغل  • 

الالكتروني    وأكثر للتسوق    )مكساوين   ودراسة  (2020يونس،  )   دراسةمثل  تفضيلا 

 .(2021، وبوشرية

الباحث  •  اهتمام  السابقة  الدراسات  بالتسوق    ينأظهرت  العالم  في  مختلفة  أماكن  في 

الهند   الالكتروني،  من  الدراسات  جاءت  االسعودية،  مصر ،  حيث  ،  البرتغال  لجزائر،، 

 . مما يشير إلى أهمية الموضوع ،وإندونيسيا

المصداقية   •  عوامل  تأثير  على  الدراسات  معظم   & Soliha)دراسة  مثل  أكدت 

Widyasari, 2020) . 

بعض   •  في تناولت  كما  النساء  فئة  مثل  الإعلانات  تستهدفها  فئات   الدراسات 

 .(  (Alqahtani, 2018دراسة

 . (2019  ،)المر  النوعي كما في دراسة والمنهج  المسح  منهج   ما بين المستخدمة  ج تعددت المناه  •  

 أوجه التشابه بين الدراسة الحالية والدراسات السابقة:  

اعتمدت الدراسات السابقة على المنهج الوصفي وأداة الاستبيان وهو ما اعتمدته الباحثة  -1

 في الدراسة الحالية. 

اتفقت الدراسة الحالية مع الدراسات السابقة في اهمية الموضوع وتأثير مواقع التواصل   -2

 كمواقع إعلانية. الاجتماعي 
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الدراسات   -3 بعض  مع  الحالية  الدراسة  الشباب اتفقت  فئة  التركيز على  في  حيث    السابقة 

 . استهدفت الدراسة الحالية الشباب الجامعي السعودي

 أوجه الاختلاف بين الدراسة الحالية والدراسات السابقة:  

الدراسة  -1 تعد  بينما  التجارية  والعلامة  الإعلانات  على  ركزت  السابقة  الدراسات  اغل  

المزيج   من  كجزء  الترويجية  بالعروض  تهتم  التي  الحديثة  الدراسات  من  الحالية 

 التسويقي وتأثيره على القرار الشرائي لدى المستهلك.  

العروض   -2 لمصداقية  العينة  وتقييم  الشرائي  القرار  بين  بالعلاقة  الدراسة  هذه  تهتم 

 الترويجية وهو مالم تتطرق إليه الدراسات السابقة. 

انها اهتمت   -3 السابقة في  الدراسات  بينما   ةالشرائي  القرارات  علىالإعلان    بتأثيرركزت 

تهتم الدراسة الحالية بالتعرف على العوامل المؤثرة على مصداقية العروض الترويجية 

 لدى الشاب الجامعي السعودي. 

 الاستفادة من الدراسات السابقة:جوانب  

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

 الدراسة. 

وظفت الدراسة الحالية توصيات ومقترحات الدراسات السابقة في دعم مشكلة الدراسة  -2

 .وأهميتها

الحالية   -3 الدراسة  فياستفادت  السابقة  الدراسات  النظري  من  الإطار  وصياغة    إثراء 

 التصور المقترح لها.

 تساؤلات البحث:

مواقع  .1 على  الترويجية  العروض  بمتابعة  السعودي  الجامعي  الشباب  اهتمام  درجة  ما 

 التواصل الاجتماعي؟

ما أشكال تفاعل الشباب الجامعي السعودي مع العروض الترويجية على منصة سناب   .2

 شات؟

عبر   .3 الترويجية  العروض  عن  السعودي  الجامعي  الشباب  لدى  المصداقية  مستوى  ما 

 مواقع التواصل الاجتماعي؟

 ما العوامل المؤثرة على مصداقية العروض الترويجية لدى الشباب الجامعي السعودي؟   .4

 ما مدى إدراك الشباب الجامعي السعودي لمخاطر العروض الترويجية؟ .5
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 ض البحث:وفر

للعروض  .1 العينة  أفراد  تعرض  درجات  بين  إحصائية  دلالة  ذات  ارتباطية  توجد علاقة 

 .القرار الشرائي علىسناب شات وأثرها   منصةالترويجية عبر 

العينة   .2 أفراد  درجات  متوسطات  بين  إحصائية  دلالة  ذات  فروق  مقياس    علىتوجد 

الدخل    -لمهنةا   -المستوى التعليمي  -العمر  -المصداقية باختلاف متغيرات البحث )النوع

 . (الشهري

 أهمية البحث:

 تكتسب هذه الدراسة أهميتها من جوانب عديدة منها: 

توجه   .1 التي  الترويجية  والعروض  الاعلاني  المحتوى  أهمية  من  الدراسة  أهمية  تنبع 

 سلوك الشباب. 

على   .2 الضوء  لتسليط  الترويجيةالحاجة  من    العروض  له  لما  السنة  مواسم  فترات  في 

 تأثير على القرار الشرائي. 

اتساع نطاق تأثير مواقع التواصل الاجتماعي على اتجاهات الافراد لاسيما فئة الشباب   .3

 في مجال التسويق. 

بالتسويق الإعلاني برؤية عن   .4 المتصلة  الدراسات الإعلامية  الباحثين في مجال  تزويد 

أسالي    اشكال  كأحد  الترويجية  العروض  نحو  الشباب  استجابات   الاتصال واقع 

 التسويقي ومدى التفاعل معها.

على  .5 وتأثيره  المضلل  الترويج  حول  مستقبلية  دراسة  الدراسة  هذه  من  تنبثق  قد 

 المستهلك.  

يتمتع .6 لم  إنه  خاصة  للدراسة  الأكاديمي  بالجان   الإعلامية  المكتبة  موضوع    اثراء 

كالإعلان    الدراسة الأخرى  التسويقي  الاتصال  عناصر  باقي  مثل  الكافي  بالاهتمام 

هناك   أن  فنجد  العربية،  الإعلامية  المكتبة  مستوى  على  وبالأخص  العامة،  والعلاقات 

الترويجية  العروض  مصداقية  على  المؤثرة  العوامل  تناولت  التي  الدراسات  في  ندرة 

 وعلاقتها بالقرارات الشرائية. 

 أهداف البحث:

التعرف على درجة اهتمام الشباب الجامعي السعودي بمتابعة العروض الترويجية على   .1

 مواقع التواصل الاجتماعي. 

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

 الإلكترونية لدى عينة الدراسة. التعرف على مدى مصداقية العروض الترويجية للإعلانات  .3
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 الجامعي السعودي. الوقوف على العوامل المؤثرة في مصداقية العروض الترويجية لدى الشباب  .4

 معرفة مدى إدراك الشباب الجامعي السعودي لمخاطر العروض الترويجية.  .5

 المدخل النظــري

 أبعاد المصداقية في الإعلان والترويج من منظور الاتصال التسويقي  أولا:

 :مفهوم المصداقية في الرسالة الاعلانية  1/1

عملية   الإعلانات  نحو  العملاء  لاتجاهات  والمصداقية  الثقة  بناء  تتضمنيعد   معقدة 

الإعلانات عبر الإنترنت تعد عنصراً حاسماً في نجاح وازدهار  تطبيقات عملية وتكنولوجية و

 (. Salem, 2014,  p1وتطبيقات التجارة الإلكترونية )

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

مستخدمي الشبكات الاجتماعية يتخذون قرارات الشراء بشأن العلامات التجارية بعد الدخول 

وان   للمنتجات  المستهلكين  تقييمات  وقراءه  البحث  محركات  من 40من    أكثرعلى   %

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

 . (Goran, 2022) ةالتسويق عبر الهاتف المحمول ضمن إستراتيجياتها التسويقية الشامل

فيه   يتزايد  الذي  الرقمي  ما يشير إلى خصائص العصر  الشبكات  وهو  اعتماد مستخدمي 

 الاجتماعية على المواقع الاعلانية. 

وتعرف مصداقية الإعلان كذلك على أنها المدى الذي من خلاله يعتقد المستهلك أو يثق  

المستهلك   رؤية  كيفية  في  المؤثرة  العوامل  من  المعلومات  مصداقية  وتعد  الإعلان،  في 

والرسالة  المصدر  وخصائص  منه  المستهدفة  الخصائص  خلال  من  الإعلان  لمصداقية 

 .(108ص. ،2015وخصائص وسائل الاعلام )موصلي، 

 :أنواع المصداقية في الإعلان  1/2

 : يمكن تصنيف أنواع المصداقية في الإعلان إلى

المفترضة   .1 آراء   :Credibility Presumedالمصداقية  على  الاعتماد  بها  ويقصد 

 . الأصدقاء والمعارف وتبنى على التخمين أو الافتراض

الشهيرة  ا .2 الشهرة  :  Reputed Credibilityلمصداقية  ذوي  من  بالأشخاص  ترتبط 

 والمكانة في المجتمع. 

ترتبط بالمراقبة السطحية البسيطة مثل:   :Credibility Surfaceالمصداقية السطحية   .3

 صفحة على موقع إلكتروني تتسم بالتصميم الجذاب.  

الخبيرة   .4 وآرائهم    :Experienced Credibilityالمصداقية  ترتبط بخبرات الآخرين 

 . (22.ص ،2017 )كدواني،  تجاه مواقف مختلفة.
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 :انواع المصداقية في الرسالة الاعلانية  1/3

 مصداقية المصدر:   -أ

يشُير مصطلح مصداقية المصدر للمزايا الإيجابية الموجودة في المرسل والتي لها تأثير  

في قبول الرسالة لدى المتلقي وتشير معظم الدراسات إلى ان الثقة والخبرة والجاذبية من اهم  

 مكونات مصداقية المصدر.  

الشركات  تقدمها  التي  المعاملات  في  الصدق  بأنها  المصدر  مصداقية  تعريف  يمكن  كما 

تحيز بدون  خلال   كما  للمستهلكين  من  الشركات  تكتسبها  الذي  الميزة  هي  المصداقية  أن 

العملاء مع  المستهلك ،  صدقها  رؤية  في  المؤثرة  العوامل  من  المصداقية  مستوى  ويعد 

 Bell et al., 2020, p.32). )للمعلومات المقدمة في الإعلان 

نمو يؤكد  المصدر    ذجكما  معرفة  على  تعتمد  الرسالة  فعالية  أن  على  المصدر  جاذبية 

وتشير والإعجاب   خاصة    به  المؤثرة  للشخصية  الشكلي  المظهر  إلى  المصدر    إذا جاذبية 

اشارت  وقد  المصداقية  عوامل  من  والمصدر  المنتج  بين  التوافق  ويعد  المتلقي  مع  تشابهت 

  اه ــــــــــــواتجإلى وجود علاقة ارتباطية إيجابية بين جاذبيه المصدر    ( 2019)  حامد   دراسة 

 (. 66ص. ) راءشـــــالمستهلك نحو ال 

أنهم مصادر   على  المعلنين  إلى  ينظر  ما  غالباً  أنه  أخرى  دراسات  لأنهم وتشير    متحيزة 

المعلن  التجارية  العلامات  لصالح  المستهلكين  على  للتأثير  مدفوع ومصمماً  محتوى  يقدمون 

عنها مما يدعو إلى التمييز بين المحتوى الجدير بالثقة والمحتوى غير جدير بالثقة عن طريق 

  .( (Bell et al., 2020,  p.41التميز بين مصادر المحتوى الإعلاني

 مصداقية الرسالة:  -ب

يبتكر القائمون بالاتصال في مجال التسويق الاعلاني طرقا مختلفة لزيادة الوعي وإقناع  

جعل الرسالة الإعلانية قابلة للتصديق من   ىفي ذلك عل  ويعتمدونالمستهلكين بمزايا المنتج  

التفاعل مع   وتحقيقخلال التأثير على اتجاهات المتلقين بتقديم معلومات تفصيلية عن المنتج  

 (. 2021ي،ج)الطنا الرسالة الإعلانية

المصداقية   لتحقيق  المتعددة  الطرق  بين  مصادر    انومن  ضمن  الاعلان  نشر  يتضمن 

فعالية أقوى للعلامات التجارية كما أن   مصادرتلك الالإعلان في    يحقق  حيث  اخبارية موثوقة

ملا يمثلون  بهم  الموثوق  الأخبار  آمناً  ذمقدمو  مثالياً اً  وعائداً  إيجابية  نتائج  لتحقيق  للمعلنين 

الا   ،للمسوقين  المحتوى  في  الإعلانات  أن  الدراسات  إحدى  كشفت  أكثر فقد  كانت  خباري 

بلغت   بنسبة  بلغت    %،8مصداقية  بنسبة  قيمة  بلغت   ،% 6وأكثر  بنسبة  بالثقة  وأكثر جدارة 

  (Adgate, 2021). ةالإخباري% عند مقارنتها بالبرامج غير 4

 مصداقية مواقع التسوق الإلكتروني:  -ج

والخدمات   السلع  عن  الإعلان  خلالها  من  يتم  التي  الأماكن  تلك  هي  الإعلانية  المواقع 
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للمستهلكين، وقد يكون الموقع الإعلاني عبارة عن إعلانات تنشر في الصحف والمجلات أو 

مواقع   من خلال  العنكبوتية  الشبكة  على  تعرض  التي  وسائل تلك  أن  كما  والتسويق  الدعاية 

 تلفة ــــــــالمخترويج السلع والخدمات  ـالتواصل الاجتماعي تعد أحد المواقع الإعلانية الهامة ل

 (.  325، ص.2020 التومي،)

أهمية تقييم مصداقية المعلومات على   إلى  Hussin et al. (2020)دراسة  وأشارت  

المواقع الإلكترونية مما يسمح للمستثمر من توفير منصة اتصال في بيئة تفاعلية من المحتوى 

وهوية  المشاركين  نوعية  خلال  من  المصداقية  بناء  قياس  يحظى  حيث  المواقع؛  باقي  على 

 .المحتوىالموقع والدقة وأخلاقيات 

 : بناء المصداقية مع العملاء 1/4

المصداقية هي تلك الثقة التي يمنحها المستهلكين للشركات والمنتجات التي تشبع رغباتهم  

من  المنتجات  بين  تربط  التي  المصداقية  بناء  فان  وبتالي  لهم  الضرورية  الاحتياجات  وتلبي 

 المثال: محددات منها على سبيل   بعدة ناحية وبين الجمهور من ناحية اخرى ترتبط  

يتم   • التي  والخدمات  السلع  تكون  أن  في  عنهاالمصداقية  الإعلان   الإعلان  خلال  من 

فائدة   ذات  واحتياجات    للجمهورالالكتروني  رغبات  المنتجات  هذه  تشبع  وان 

 المستهلكين. 

عرض   • في  والتضليل  الكذب  عن  والبعد  للمنتجات  الترويج  في  والأمانة  الصدق 

يساهم بشكل كبير في بناء الثقة  المنتجات وعدم اظهار المنتج بمزايا لا تتوفر فيه حتى  

 على مواقع التسويق. 

على   • والحفاظ  للمستهلكين  المقدمة  والخدمات  السلع  مزايا  في  المبالغة  أموالهم  عدم 

 .(89ص. ،2019  )شلالي،

مواقع   زوار  على  سريع  تأثير  لتحقيق  المسوقون  بها  يهتم  التي  الاعتبارات  ومن ضمن 

المعلومات الأساسية حول مشاكل العملاء مع السلعة التي يفكرون التسويق الإلكتروني جمع  

في شرائها مثل المقارنة بين السلع المتنافسة ويتم العمل على ان يتضمن العرض الترويجي 

 . ( Scott, 2020) معلومات مفصلة حول فوائد اقتناء السلعة بما يحقق المصداقية

وترتبط مصداقية العروض الترويجية بمجموعة من العوامل تساعد العملاء على اتخاذ  

 :وتشملقرارات الشراء المناسبة 

 . وتتضمن العمر ونمط الحياة والمهنة ونمط الشخصية: الشخصيةالعوامل  أولا:

 السابقة. الفهم والإدراك والتعلم والخبرات  الدوافع ووتشمل  النفسية:ثانيا: العوامل  

ــا: ــة والاقتصــادية: ثالث ــل الاجتماعي ــري  العوام ــدخل الشخصــي والأس ــتوى ال ــمل مس وتش

 .(Qazzafi, 2020, p.1208)  والإمكانيات المادية

العوامل   الشراء  الأخرىومن  قرار  في  الثقافية:  المؤثرة  الطبقة  نوع  وتشمل    العوامل 
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 . الاجتماعي المكتس  الاجتماعية والقيم والاحتياجات والسلوك 

ه من العوامل المـؤثرة علـى قـرار المدركة ل  لقيمةابالإضافة إلى  وجودة المنتج    سعرويعد  

% مـن عينـة البحـث 27 أن Mashao & Sukdeo (2018)ة دراسـ حيث اشـارت، الشراء

 (p.1677).المنتج  يبحثون عن سعر   مبحوثينمن ال %30ويبحثون عن جودة المنتج  

 :الإعلانية الترويجية  أنواع الرسالةثانيا:  

تطوير   من  المسوقين  دفع  مما  التقليدية  التسويق  قواعد  تطبيق  الصع   من  أصبح  قد 

تساعد في الاحتفاظ   وخصوماتأسالي  الاتصالات التسويقية التي تتضمن عروضا خاصة  

 (.2018 ، عبد الله) بالمستهلكين الحاليين وجذب مستهلكين جدد

مع   الاتصال  نشاطات  جميع  الترويج  العامة،    العملاءويشمل  العلاقات  الإعلانات،  من 

ترويج المبيعات، البريد المباشر، العروض الخاصة، التخفيضات الموسمية، الهدايا الدعائية،  

 (.125، ص.2020 الهوية )العمودي، وصناعة البرامج الممولة

بالمبيعات    المبيعات  ترويج  تتعلق عروض  بينما  المنتج  ومزايا  الإعلان صفات  ويحمل 

المبيعات حيث يتضمن الإعلان   وعروضقصيرة الاجل ويمكن التميز بين الإعلان   ترويج 

بينما    عدداً  المستهدف  الجمهور  في  المطلوب  التأثير  لإحداث  المباشرة  غير  الأسالي   من 

ترتبط العروض الترويجية بإطار زمني محدود ولا يمكن إخفاء الهدف منه لأنه يركز على 

 . (Quain, 2019)السعر والخصومات المتاحة 

 الترويج من منظور الاتصال التسويقي:  1/2

عملية    الترويج  يعد على  ينطوي  تسويقي  التعريف    اتصالنشاط  خلاله  من  يتم  إقناعي، 

لاستمالة  ـبس معين،  جمهور  أفراد  أذهان  على  التأثير  إلى  ويهدف  فكرة،  أو  خدمة  أو  لعة 

 (. Kotler & Amstrong, 2017) جابتهم السلوكية إزاء ما يتم الترويج لهـاست 

بأن  ه يعرفكما   شخصية مرئية أو شفوية    ير تقدم كمجموعة بطريقة غَ   يالت   الأنشطة كافة    ه ستانتون 

 (. 11، ص. 2013)الصيرفي،  بسلعة أو خدمة أو فكرة معينة  معلومة تتعلق رسالة   عن طريق 

 محفزات البيع التي تلجأ اليها الشركات لتحفيز العميل على الشراء   أحد وتعد عروض المبيعات  

 (. 44ص.   ، 2015  )الحربي، 

 المبيعات: أساليب ترويج   2/2

يستخدم الترويج في المقام الأول لتحريك المبيعات على المدى القصير ويمكن استخدامه  

الهدايا  بتقديم  والوعد  المخفضة  الأسعار  خلال  من  بالشراء  المرتبطة  المخاطر  لخفض 

 . (247ص.  ،2020 للمستهلكين )الصيفي،
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 وتشمل أساليب ترويج المبيعات:

 الشفهي: التسويق  -أ

التسويق الشفهي أكثر أشكال التسويق جدارةً، حيث يؤثر الكلام الشفهي على قرار  يعتبر  

لدى المستهلكين54  الشراء  من  ممن   ،٪  بالعملاء  المرتبطة  التسويق  لإحصائيات  وفقا 

 (. Georgiev, 2022ومون بعملية الشراء ودفع آخرين إلى عملاء )ـيق

)عادةً  الأشخاص  حمل  الشفهي  التسويق  و   ويساعد  التوصيات  تقديم  على    العملاء( 

من  رئيسا  جزءا  يجعله  مما  المحتملين  للعملاء  والخدمة  المنتج  عن  والمعلومات  التزكيات 

 Abrams & Vallone, 2021). الخطة التسويقية )

 تسويق المشاهير:  -ب

العملاء  على  يؤثرون  رئيسين  افراد  على  فيه  التركيز  يتم  التسويق  اشكال  من  شكل 

الذي   المحتوى  توليد  اجل  من  المشاهير  هؤلاء  حول  التسويق  أنشطة  ويوجهون  المحتملين 

الانتباه   على  انهم    وتمنحيستحوذ  على  إليهم  ينظر  لأنهم  نظرا  مصداقية  المسوقين  رسائل 

 .(233ص، 2020 محايدين قادمين من داخل المجتمع )الصيفي،

فكثيراً   اً ونظر المشاهير في الإعلانات وعدم مصداقيتها  المتابع    لكثرة استخدام  ما يسعى 

دون  فقط  المال  كس   بغرض  لمنتجات  للترويج  الحسابات  باستغلال  المشاهير  اتهام  إلى 

المهم   من  ولذا  قيمة  ذات  منتجات  بتقديم  دون   أنالاهتمام  كبيرة  بمصداقية  الإعلان  يقدم 

 (. 2022 الدين، سيف) من قبل المتابعين ةالوقوع في فخ التضليل حتى لا يفقد المعلن الثق

بعنوان "تسويق المؤثرين للماركات عبر مواقع   (2019)الحميد    وقد تناولت دراسة عبد

اثراً  الدراسة  أظهرت  حيث  نحوهم"  الجمهور  اتجاه  على  وانعكاسه  الاجتماعي   التواصل 

 ً  الاعلانية. للمؤثرين على الرسالة  إيجابيا

 العوامل المؤثرة في فاعلية الترويج الإعلاني:  3/2

الآونة الأخيرة لتصبح جزءا أساسياً من لقد انتشرت العروض الترويجية بشكل كبير في  

 الخطط التسويقية. 

فكرة عرض    تعد  لم  المعلومات  ثورة  ما   ترويجيوفي عصر  إدراك  من  لآبد  بل  كافية 

ليقدم   للثقة  مصدراً  ويكون  العميل  يساعد  الشراء،    علىيحتاجه  أخرى  ناحية  دراسة ومن 

زاوية   الترويجي   التسويق تفاعلهم    من  وطرق  العملاء  احتياجات  علي  التعرف  في  العميل 

 (Ferrell et al., 2022).بها واهتمامهم 

 وتشمل العوامل المؤثرة في فاعلية الترويج الإعلاني: 

 .اظهار العميل بمظهر المستهلك الذكي .1

 . مشاركة العميل في تصميم المنتج .2

https://review42.com/resources/referral-marketing-statistics/
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 . والمحتملين الدائمينالبحث عن منتجات تناس  العملاء  .3

 .من الاكتفاء بالمنافسة السوق بدلاً دراسة كيفية صناعة  .4

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

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

بهذا العامل السلعة أو الخدمة أو الفكرة التي سيتم الإعلان عنها   الخدمة: يقصد السلعة او  .7

  والتغليف من عناصر نجاح الإعلان من خلال مواصفات كالجودة،    فهي تشكل عنصراً 

 (. (Irshad et al., 2020 الجيد والجذاب، وأنها تشبع حاجات حقيقية للمستهلكين

وتستهدف   .8 المتلقي    العلاقة  تعزيز التفاعلية  الخدمة    والسلعةبين  تعزيزاو  الصورة    او 

الذهنية الإيجابية لدى المتلقي او التأثير على قراراته الشرائية مما يؤكد دور التكنولوجيا  

الاعلانية   الفكرة  تطوير  في  وتحقيق    لزيادة الحديثة  المتلقي  مشاركة  تنمية  على  القدرة 

التفاعلية    أعلىدرجة   ثقة    أنكما    والاتصالمن  يكتس   التفاعلي  من    أكبرالإعلان 

مقارنة   الرسائل  مشاركة  إلى  ذلك  ويرجع  التفاعلية   بالإعلاناتالمستهلكين  غير 

 (. 2018 )مصطفى،

   العروض الترويجية: نجاحخطوات  4/2

 يعتمد نجاح العروض الترويجية على عدد من الخطوات أهمها:

 . فهم ومعرفة العملاء جيدا .1

 . المراحل التي تتصل باتخاذ القرار الشرائيتطبيق ودراسة  .2

 . فهم تقنيات الوسيلة .3

 الترويجي. وضع هيكل واضح للمكافآت التي يشملها العرض  .4

مصداقيتها   .5 ومدى  الترويجية  العروض  تفعيل  في  القانونية  بالضوابط  الالتزام 

(Koekemoer, 2014) . 

 : العرض الترويجي ودراسة سلوك المستهلك 5/2

بالحاجة    إن الشعور  مرحلة  من  تبدأ  ومترابطة  متسلسلة  عمليات  عبر  تتم  الشراء  عملية 

 عناصر: والانتهاء بعملية الشراء وتعتمد على عدة 

الاختيار الدقيق لمضمون الرسالة الترويجية بما يتفق مع قدرات المستهلك على فهمها  " .1

 .وتفسيرها

 .الأكثر تفاعلاالاختيار المناس  للوسيلة الترويجية  .2

 .اختيار الوقت المناس  لإيصال الرسالة الترويجية للمستهلك .3
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مع  .4 يتوافق  بما  المستهلك  لدى  والاقناع  التذكير  يخلق  الذي  الترويجي  النمط  تحديد 

الأفراد من  المستهدفة  للمجموعة  المميزة  الشخصية    ، 2019  ،)البكري   "السمات 

 . (189.ص

 : الترويجيةمزايا العروض   6/2

الخاصة   .1 الشراء  أنشطة  تحفيز  على  عام  بشكل  الترويجية  العروض  أنشطة  تعمل 

 البيع. بالمستهلكين وتحقيق استجابة مباشره وفورية في نقطة 

في   .2 طرحة  بداية  عند  جديد  لمنتج  ملحوظة  زيادة  المبيعات  ترويج  عروض  تحقق 

تحسين   على  تعمل  انها  كما  المنتج السوق  المنتج    مبيعات  مبيعات  وتحسين  الحالي 

 القديم. 

العروض الترويجية تساعد في تنشيط البيع والاعلانات التي تقوم بها الشركات وكذلك   .3

 Sohail, 2020). الشديدة )تعمل على زيادة المبيعات في المواقف التنافسية  

 الترويجية عبر منصة سناب شات   ثالثا: الاعلانات

  : منصة سناب شات 1/3

والرسائل   الصور  لنشر  الاجتماعي  التواصل  مواقع  تطبيقات  أحد  شات  سناب  يعد 

الوعي  زيادة  يحقق  بما  المباشر  البث  خلال  من  العملاء  من  كبير  عدد  إلى  والوصول 

 بالعلامات التجارية وإطلاق الحملات الإعلانية للترويج للخدمات والمنتجات.  

ــزة  ــتخدام ميـ ــيح اسـ ــاءويتـ ــة  إنشـ ــال  أوقصـ ــاح المجـ ــيرة لإفسـ ــديو القصـ ــاطع الفيـ مقـ

ــن  ــذاب يمك ــد وج ــوى جدي ــرض محت ــافزاً  أنلع ــون ح ــاهدته يك ــرين لمش ــور لآخ ــى الف  عل

 ممـــــا يجعـــــل منصـــــة ســـــناب شـــــات مثيـــــرة للاهتمـــــام كـــــأداة اتصـــــال تســـــويقي

(Scott, 2020). 

وقد اعتمد بشكل أساسي على الرسائل    2011تطبيق سناب شات إلى عام    ويرجع ظهور

  (Gallagher, 2013).المصورة، وقام   باختراعه إيفان شبيغل وروبرت مورفي

 : سناب شات كمنصة إعلانية 2/3

يعرض التطبيق حسابات عديدة من شركات تجارية وإعلانية وإعلامية مشهورة، ويتيح  

العملاء  من  كببر  إلى عدد  والوصول  الصور واضافه نص و رسومات  التقاط  للمستخدمين 

الاعلانية  من   الحملات  واطلاق  التجارية  بالعلامات  الوعي  زيادة  يحقق  بما  الفيديو  خلال 

ً لترويج الخدمات والمنتجات التسويقية لإحصائيات منصة سناب شات التي اشارت ان   ، ووفقا

مستخدمو 20 يمتلك  كما  هواتفهم  طريق  عن  التسوق  يفضلون  المنصة  مستخدمي  من   %

 How to promote“(.Snapchat, 2020)  ترليون من القوة الشرائية العالمية  4.4المنصه

on Snapchat with Advanced Create” 
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   :الإعلان التفاعلي على سناب شات 3/3

لجذب   مثالية  طريقة  يعتبر  شات،  سناب  منصة  طريق  عن  الإعلان  منإن   العديد 

الأشخاص إلى المنتجات، وبذلك يعمل على خلق اساس قوي من العملاء المخلصين، وتستفيد  

 منصة سناب   العديد من العلامات التجارية من التسويق عبر

في  يتمثل  متقدم  تفاعلي  اعلان  رسمًا   شات، عن طريق خلق  كان  سواء  فيديو،  مقطع  شكل 

ومن ضمن اسالي  العروض   المتحركة،الصورة  متحركًا أو مباشرًا أو رسمًا بيانيًا أو نمط  

     :الترويجية عبر سناب شات 

إعلانات المجموعة عبارة عن إعلانات سناب مخصصة للتجارة  إعلانات المجموعة:   .1

عليها   النقر  للمستخدمين  يمكن  التي  المنتجات  من  سلسلة  عرض  المنتج  لصاح   تتيح 

 للحصول على مزيد من التفاصيل. 

التجارية:   .2 غير  الإعلانات  ثوانٍ  مدته ست  فيديو  مقطع  عن  عبارة  التجارية  الإعلانات 

بين   الوعي  زيادة  إلى  يؤدي  مما  الجودة،  عالي  المتميز  المحتوى  للتخطي ضمن  قابل 

 . مستخدمي سناب

انتباه    هو  فيديو:إعلانات   .3 لجذب  فوري  تأثير  له  الشاشة  بملء  يكون  جوال  إعلان 

 المشاهد بالمحتوى الإعلاني 

لحظات تفاعلية مع تجارب الواقع المعزز ونستخدم العدسات    تنشى  :إعلانات العدسات .4

يبدو الأمر كما لو كانوا   إنهالواقع المعزز لوضع الكائنات والشخصيات المتحركة حيث  

 هناك بالفعل.

عرض سلسلة من المنتجات والخدمات والتجارب التي تم بيعها عبر    إعلانات كتالوج: .5

 (. 2021)بيان،   الإنترنت

النوع    الفلاتر .6 هذا  أهمية  وتكمن  والفيديو  للصورة  فلتر  بوجود  شات  سناب  يتميز 

للمكان   يستخدمونه    والإعلانبخصوصيتها  الذين  الأشخاص  طريق  عن  من    وتتم له 

والمطاعم   والمنتزهات  للأحياء  زيارتهم  اثناء  شات  سناب  مستخدمي  محادثات  خلال 

 (. 2022  الدين، )سيفوالمتاجر ويمكن ان تحتوي على نصوص وصور مبسطة 

 :أنواع العروض الترويجية 4/3

فالون،  و  )أبرامز  ذكرها  الترويجية  العروض  أنواع  من  العديد   ,Gyant؛  2021 يوجد 

 كالتالي: ( وهي 2022

المناسبات   .1 انتشاره في  المئوية ويكثر  النسبة  بداية الصيف والشتاء    المختلفةخصم  مثل 

 وعروض الجمعة البيضاء والأعياد 

 Free samples).) عينات مجانية .2
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ً نعلى اخر مجا الحصولمنتج و  شراء .3  .  (Buy one, get one free)ا

 . Cashback promotions)عروض الاسترداد النقدي )  .4

 . Lifestyle discounts)العروض الموجه لفئة معينة كالطلاب وغيرهم من الفئات )   .5

 . Vouchers and coupons)القسائم الشرائية )  .6

  Free shipping and returns).) الاستردادو  مجانيالالشحن  .7

 .Loyalty program promotions)عروض برامج الولاء ) .8

 (Prizes).  الجوائز .9

 . Joint Promotions))  العروض المشتركة بين الشركات .10

العلاقات    لتوثيق  بالأعياد  التهنئة  بطاقات  استخدام  العروض  لتلك  الأخرى  الأنواع  ومن 

التهنئة هدية ودعوة  وتتضمن    العملاء المحتملين وغير المحتملين  السابقين وكذلكمع العملاء  

 . (Kennedy, 2018)ر  المتج لزيارة صالة

 : مراحل الاستجابة مع العروض الترويجية 5/3

الوعي .1 بالمعرفة  مرحلة  تزويده  إلى  ويحتاج  محتمل  العميل  يعتبر  المرحلة  هذه  في   :

 وليس الخصومات 

التحول .2 بعد مرحلة  على  ويكون  المعلومات  من  المزيد  عن  البحث  في  العميل  يبدأ   :

 خطوات من القيام بعملية الشراء.

وهنا تلع  العروض الترويجية دورا مهما في جذب العميل    مرحلة اتخاذ قرار الشراء: .3

 سواء من خلال تجربه المنتج قبل الشراء أو عن طريق عرض هدية مجانية مع المنتج. 

بعدمرحلة   .4 الشراء:  ما  قرار  تقديم    اتخاذ  طريق  عن  العميل  ولاء  لكس   وتتم 

من فتره لأخرى لجذب العميل    المتنوعةالاستشارات كما تستخدم العروض الترويجية  

 . (2020 ،حمزة) لتكرار عملية الشراء

 وهي: في العملية التسويقية مراحل  ويصنف آخرون ثلاثة 

المحتملين ويعتمد نجاح تلك المرحلة :  المرحلة الأولى - )ما قبل الشراء( وترتبط بالزبائن 

 اهتمامهم بها. على ان يتعرف العملاء على السلعة ويبدون 

الثانية - يعجبو  :المرحلة  الذين  المستدرجين  الزبائن  تستهدف  الشراء(  عملية    ن)اثناء 

 . ول مره شراء المنتج لأبالمنتج ويقبلون على  

)ما بعد عملية الشراء( وتستهدف الزبائن الذين يشترون المنتج باستمرار  :  المرحلة الثالثة -

 . (2021  )دي ،ن بالحصول عليه من خلال الثقة به والتوصية لآخري
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 : أنواع الاستمالات الترويجية 6/3

تغي في  الاجتماعي  التواصل  مواقع  على  الترويجية  الاستمالات  اتجاهات    ير تساهم 

 : عدة أنواع وتشملالمستهلكين نحو سلعه ما 

العاطفية: .1 المشهورة   الاستمالات  الشخصيات  ومقاطع   وتشمل  الصور  توظف  حيث 

 .أسرعير سلوك المستهلكين بشكل يوالتأثيرات الموسيقية لتغ الفيديو

 وتشمل خصائص المنتج وشهرته وسمعته والميزة التنافسية له.   الاستمالات العقلية: .2

تعتمد على رسم صورة ذهنية إيجابية للمنتج لدى المستهلكين  و   :الاعلانيةالاستمالات   .3

 (.2017العدلي، ) ومحاولة جذبهم والمنافسة لاستقطاب العملاء.

 يختبر   شات  لسناب  التسويق  منظور  حول  (Garnica, 2017)  غارنيكاكما تشير دراسة  

 السناب  لمحتوى  راعية   والغير   الراعية  المدمجة   السلوكياتب  ويتنبأ  ويحفز   الشخصية  السمات 

التسويق  إلى    شات خاصيةبعلاقة   لجمهور  المحتوى  نشر  تتيح   التي  Discover  استخدام 

  سناب   منصة  ان  إلى  الباحث  توصل  كما  منتجاتها  لتسويق  الشركات  استغلته  ما  وهذا  أكبر

 على   الاعتماد  خلال  من  التسويقية  للشركات  الإعلانات  عمر  اطاله  في  تساهم   شات

 .هامستخدمي جان   من أكبر تفاعل تحقق التي الترويجية  الاستمالات

 : استراتيجيات الترويج عبر سناب شات 7/3

: لتشجيع التفاعل مع العلامات التجارية بالنقر على علامة استخدام الرموز التعبيرية .1

 الملاحظات. 

الجمهور بعد فهم    عمحتوى يتناس  م  دعدا يتم من خلال إ  الجمهور المستهدف:   تحديد .2

 ه خطاب ترويجي مخصص له. احتياجاته وتوجي

من خلال  التفاعليةالمشروعات   .3 وتتم  مع    تشجيع:  التفاعل  المستهدف على  الجمهور 

 .منشورات على المنصة لعلامات تجارية وارسالها للأصدقاء

مباشرة للجمهور   التحدث: ويتم من خلال  والعملاء  المعلنةبناء التفاعل بين الشركات   .4

  الثقة بهدف رفع درجة    المعلنةوالعملاء المحتملين واطلاعهم على مستجدات الشركة  

   المنتج.في 

 استخدام عدسات الواقع المعزز لزيادة المبيعات.  .5

العروض  .6 خلال  من  المنصة  لزيارة  تشجيعهم  على  ويعتمد  المستخدمين  تفاعل 

ترتبط   المنصة  على  منشورات  إضافة  مع  التفاعل  وربط  والخصومات  الترويجية 

 (. 41.ص ،2019 ،دليلك العملي للتسويق) آتبمكاف

ما  وهو  ذويهم  مع  مماثلة  رغبات  تثير  ان  يمكن  بأنها  الآخرين  تجارب  البعض    ويفسر 

من   ويعد  الأشخاص  بين  المحاكاة  يعزز  الذي  الانعكاس  مصطلح  الية   الاستراتيجياتيشير 

العروض   في  العملاء  بين  متشابهة  استجابات  لتحقيق  المستخدمة   الترويجية الاحترافية 

(Hoffeld, 2016) . 



 ي سناب شات نموذجا  العوامل المؤثرة على مصداقية العروض الترويجية في وسائل التواصل الاجتماعي وعلاقتها بالقرارات الشرائية لدى الشباب الجامعي السعود 

2023ديسمبر    –يوليو -  2العدد الحادي عشر ج    –مجلة اتحاد الجامعات العربية لبحوث الإعلام وتكنولوجيا الاتصال   224 

 
 

 للبحث  المنهجية  الإجراءات:  الثاني الفصل

 :نوع البحث ومنهجه

  مصداقية   على  المؤثرة   العواملينتمي البحث إلى الدراسات الوصفية التي تستهدف معرفة  

 لدى  الشرائية  بالقرارات  وعلاقتها  الاجتماعي  التواصل  وسائل  في  الترويجية  العروض

ً   شات   سناب  السعودي  الجامعي  الشباب  بحوث  في  اعتماداً   المناهج  أكثر  من  لكونه  ؛ نموذجا

 أسلوب  على  الاعتماد  تم   المنهج  هذا  إطار  وفي  المسح،  منهج  على  واعتمدت  العامة،  العلاقات

 القرى.   أم   بجامعة  الجامعي  الشباب  تشمل  والتي  البحث  مجتمع  أفراد  من  بالعينة  المسح

 ( 26ص.  ،2016 )قنديل،

 : مجتمع البحث وعينة

السعودي  مجتمع    يتكون  الجامعي  الشباب  من  عينة  من  )البحث  وتم  200قوامها  مفردة   )

   اختيار عينة عشوائية بسيطة ممن يتابعون العروض الترويجية على منصة سناب شات. 

 خصائص أفراد العينة  

 (1جدول )

 خصائص أفراد العينة  

 النسبة المئوية  التكرار الخصائص 

 النوع 
 50 100 ذكور

 50 100 إناث 

 100 200 الإجمالي 

 العمر 
 27.5 55 25أقل من  -  18من 

 72.5 145 35 -26من 

 100 200 الإجمالي 

 المؤهل التعليمي 

 55 110 بكالوريوس 

 11.5 23 دبلوم 

 33.5 67 دراسات عليا 

 100 200 الإجمالي 

 المهنة 

 35 70 موظف حكومي 

 15.5 31 موظف قطاع خاص 

 32.5 65 طال  

 17 34 مهنة حرة 

 100 200 الإجمالي 

 الشهريالدخل 

 31.5 63 2000  – 1000من 

 10.5 21 3000  – 2000من 

 58 116 فأكثر  3000

 100 200 الإجمالي 
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 أداة جمع البيانات: 

التي تتضمن عدداً من الأسئلة والعبارات تهدف  الاستبيان  اعتمدت الدراسة على استمارة  

 .   ٢و ١استمارة الاستبيان والمحكمين بالملحق رقم ،  الدراسةإلى قياس معلومات وفروض 

 إجراءات الصدق والثبات: 

 صدق الاستبانة:  أولا:

   : للأداة يالصدق الظاهر -أ

لتوفير صدق البيانات عُرضت الاستبانة على مجموعة من المحكمين في مجال الدراسات  

بعض   صياغة  في  التعديل  تم  توجيهاتهم  ضوء  وفي  البعض الإعلامية،  وإضافة  الأسئلة 

 وحذف البعض الآخر، وبهذا تحقق الصدق الظاهري للبيانات.

 للاستبيان:  صدق الاتساق الداخلي -ب

 الاستبانة والدرجة الكلية محاور محور من كل درجة بين الارتباط معاملات حساب تم 

 التحقق من للاستبانة، ولهدف  الكلية بالدرجة كل محور ارتباط مدى للاستبانة، وذلك لمعرفة

 .التالي الجدول خلال من ذلك الاستبانة، ويتضح صدق مدى

 ( 2جدول )

 معاملات الارتباط بين الدرجة الكلية لكل محاور الاستبانة والدرجة الكلية للاستبانة  

 الدلالة  معامل الارتباط  المجال 

 0.01 0.732 الترويجية على مواقع التواصل الاجتماعي درجة اهتمام الشباب الجامعي السعودي بمتابعة العروض  

 0.01 0.791 أشكال تفاعل الشباب الجامعي السعودي مع العروض الترويجية على منصة سناب شات؟ 

 0.001 0.811 مستوى المصداقية لدى الشباب الجامعي السعودي عن العروض الترويجية عبر منصة سناب شات 

 0.001 0.871 الجامعي السعودي نحو العروض الترويجية عبر منصة سناب شات اتجاهات الشباب  

ً  ودالة  قوية ارتباط بمعاملات تتمتع  المحاور أبعاد أن  السابق  الجدول من يتبين   إحصائيا

 لمحاور  الارتباط معاملات  تراوحت  وقد ،0.001و ،0.01  من أقل دلالة مستوى  عند

  لأداة  المكونة  الفرعية  المقاييس   أن  على كافٍ  دليل  وهذا   (0.871  ،   0.732)  بين   الاستبانة

 عالي صدق  بمعامل تتمتع الدراسة

 : ثبات الأداة  -ثانيا

 معامل باستخراج   ثم   العينة اجمالي من % 10 على التطبيق  بإعادة تم  الاستبانة ثبات   لقياس

 التالي:  الجدول يوضحها الدراسة،  لمقاييس كرونباخ ألفا

 ( 3جدول ) 

 معامل ألفا كرونباخ لقياس ثبات أداة الدراسة

 الثبات عدد العبارات

95 0.884 

 وتوضح بيانات الجدول السابق ارتفاع معامل ثبات عبارات كافة مقاييس الدراسة. 
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 حدود البحث: 

ــدود الموضــوعية: • ــى مصــداقية  الح ــؤثرة عل ــل الم ــول العوام ــة ح انحصــرت الدراس

العروض الترويجية في وسائل التواصل الاجتماعي وعلاقتها بـالقرارات الشـرائية لـدى 

 الشباب الجامعي السعودي.

 .)مدينة مكة المكرمة( :  مكانيةالالحدود   •

  .سناب شاتعينة من الشباب الجامعي السعودي المستخدمين لمنصة    بشرية:الالحدود    •

 .ه 1443الفصل الدراسي الثاني عام   خلال  تطبيق البحث  تم :  زمانيةالالحدود   •

 : المعالجة الإحصائية للبيانات

بعد الانتهاء من جمع بيانات الدراسة الميدانية، تـم ترميـز البيانـات وإدخالهـا إلـى الحاسـ     

الآلــي، ثــم معالجتهــا وتحليلهــا واســتخراج النتــائج الإحصــائية باســتخدام برنــامج " الحزمــة 

الإحصائية للعلوم الاجتماعية: تم اللجوء الي المعـاملات والاختبـارات الإحصـائية التاليـة فـي 

 تحليل بيانات الدراسة:

 التكرارات البسيطة والنس  المئوية. •

 المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية. •

( لدراسة الدلالة الإحصائية للعلاقة بـين متغيـرين مـن Chi Square Test) 2اختبار كا •

 (Nominalالمتغيرات الاسمية )

ــار ) • ــين المتوســطات الحســابية T- Testاختب ــروق ب ــة الإحصــائية للف ( لدراســة الدلال

 (  Interval Or Ratioلمجموعتين من المبحوثين في أحد متغيرات الفئة أو النسبة )

غيـر دالـة إذا   z( لدراسة معنوية الفرق بين نسبتين مئويتين، وقد اعتبرت قيمة  zاختبار) •

وأقـل مـن  1.96% فـأكثر إذا بلغـت 95، واعتبرت دالة عند مستوي ثقـة 1.96لم تصل  

 فأكثر.  2.58% فأكثر إذا بلغت  99، واعتبرت دالة عند مستوي ثقة  2.58

( لدراسة شدة واتجـاه Pearson Correlation Coefficientمعامل ارتباط بيرسون ) •

 العلاقة الارتباطية بين متغيرين من مستوى المسافة أو النسبة.

( المعــروف Oneway Analysis of Varianceتحليــل التبــاين ذو البعــد الواحــد ) •

لدراسة الدلالة الإحصائية للفروق بين المتوسطات الحسـابية   ANOVAاختصاراً باسم  

لأكثر من مجمـوعتين مـن المبحـوثين فـي أحـد المتغيـرات مـن نـوع المسـافة أو النسـبة 

(Interval Or Ratio. ) 

( ثقة  درجة  عند  الإحصائية  الاختبارات  نتائج  قبول  تم  عند    فأكثر،%(  95وقد  أي 

 . ( فأقل0.05)  مستوى معنوية
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 عرض نتائج الدراسة الميدانية ومناقشتها   :الفصل الثالث

 النتائج العامة للدراسة 

 :الميدانيةنتائج الدراسة  )أ(  

 مدى متابعة أفراد العينة العروض الترويجية بمواقع التواصل الاجتماعي: -1

 ( 4جدول )

 مدى متابعة أفراد العينة العروض الترويجية بمواقع التواصل الاجتماعي وفقا  للنوع   

 العينة              

 مدى المتابعة 

 الإجمالي  الإناث  الذكور 

 ٪ ك ٪ ك ٪ ك

 25 50 25 25 25 25 غالبا  

 56 112 61 61 51 51 أحيانا . 

 38 38 14 14 24 24 نادرا  

 100 200 100 100 100 100 الإجمالي 

     0.172المعنوية=    0.132التوافق= معامل 2درجة الحرية =    3.524= 2قيمة كا

 الدلالة =غير دالة 

العروض الترويجية بمواقـع التواصـل  تشير النتائج التفصيلية للجدول السابق أن نسبة من يتابعون  

مفردات عينـة الدراسـة، وبلغـت نسـبة مـن يتابعهـا    إجمالي ٪ من  25بلغت  الاجتماعي )بصفة دائمة(  

 ٪. 38٪، وبلغت نسبة من يتابعها نادراً  56أحياناً  

 ( وهـي3.524، وجـد أنهـا )2من الجدول السابق عنـد درجـة حريـة    2وبحساب قيمة كا

( 0.132، وقـد بلغـت قيمـة معامـل التوافـق )0.05قيمة غير دالة إحصائياً عند مستوى دلالـة 

مدى متابعـة أفـراد إناث( و  -تقريباً مما يؤكد عدم وجود علاقة دالة إحصائياً بين النوع )ذكور

 .العينة العروض الترويجية بمواقع التواصل الاجتماعي

م  تتفق السابقة  )  عالنتيجة  محمد  دراسة  الية  توصلت  حيث2020ما  من    إن  (  نسبة 

وأحيانا  % 48.7إلى    دائم تصلمواقع الشبكات الاجتماعية بشكل   يتعرضون للإعلانات على

 . %43,3بنسبة 

جيل الأكبر سنا من إلى أن  التي تشير    Bento et al. (2018)دراسة  اتفقت مع    كما

يروجون التجارية    العاملين  سنا    من  أكثرللعلامات  الأصغر  الطلابجيل  أكثر   وكانوا  من 

كشفت النتائج عن ضرورة   %. كما81اهتماما بالعروض الترويجية والخصومات، بنسبة  

 خلق القيمة المشتركة للمنتج كقوة دافعة للشراء. 

المتجـر الالكترونـي  تـدفع لزيـارةرؤية أفراد العينـة بـأن التعـرض للعـروض الترويجيـة  -2

 للشركات المعلن عنها:
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 ( 5جدول )

المتجر الالكتروني    تدفع لزيارةرؤية أفراد العينة بأن التعرض للعروض الترويجية 

 للشركات المعلن عنها وفقا  للنوع   

 العينة              

 مدى الرؤية 

 الإجمالي  الإناث  الذكور 

 ٪ ك ٪ ك ٪ ك

 26 52 30 30 22 22 غالبا  

 53.5 107 51 51 56 56 أحيانا . 

 20.5 41 19 19 22 22 نادرا  

 100 200 100 100 100 100 الإجمالي 

     0.431المعنوية=    0.091معامل التوافق=  2درجة الحرية =    1.684= 2قيمة كا

 الدلالة =غير دالة 

تشير النتائج التفصيلية للجدول السابق أن نسبة من يري أن التعرض للعروض الترويجيـة 

لزيارة المتجر الالكترونـي للشـركات المعلـن عنهـا )بصـفة   الاجتماعي يدفعبمواقع التواصل  

٪، 53.5مفردات عينة الدراسة، وبلغت نسبة من يراهـا أحيانـاً   إجمالي٪ من  26دائمة( بلغت  

 ٪.20.5وبلغت نسبة من يراها نادراً  

 ( وهـي1.684، وجـد أنهـا )2من الجدول السابق عنـد درجـة حريـة    2وبحساب قيمة كا

( 0.091، وقـد بلغـت قيمـة معامـل التوافـق )0.05قيمة غير دالة إحصائياً عند مستوى دلالـة 

إناث( ورؤيـة أفـراد العينـة  -تقريباً مما يؤكد عدم وجود علاقة دالة إحصائياً بين النوع )ذكور

 المتجر الالكتروني للشركات المعلن عنها.  تدفع لزيارة بأن التعرض للعروض الترويجية  

مع  و السابقة  النتائج  اتفقت  )  دراسةقد  البحث    (2013فقيه  عينة  ان  اشارت  التي 

بنسبة   الأجنبية  التسوق  مواقع  من  الشراء  مقابل  51.5يفضلون  يفضلون  %28.5   %

 . التسوق من مواقع عربية

دراسة   مع  اتفقت  الترويجيان    في  Lee et al. (2019)كما   ــلاس  ةـالعروض    يما ــــ

 %. 76.3بنسبة  لمتجر الإلكترونيتدفع لزيارة ا الجمعة السوداء(عروض )

 أهم مواقع التواصل الاجتماعي التي يتابع أفراد العينة من خلالها العروض الترويجية: -3

 (6جدول )

 أهم مواقع التواصل الاجتماعي التي يتابع أفراد العينة من خلالها العروض الترويجية وفقا  للنوع  

 العينة          

 المواقع

 الإجمالي  الإناث الذكور
 الدلالة المعنوية  zقيمة 

 ٪ ك ٪ ك ٪ ك

 0.05 0.021 2.864 81 162 87 87 75 75 سناب شات 

 غير دالة 0.603 0.520 53 106 57 57 49 49 انستجرام 

 غير دالة 0.778 0.282 30.5 61 30 30 31 31 تويتر 
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 غير دالة 0.580 0.553 13.5 27 14 14 13 13 صفحات الويب 

 غير دالة 0.067 1.830 4 8 3 3 5 5 الفيس بوك 

) مثل: لينكد إن،  أخرى 

 والتيك توك ، والتليجرام( 
 غير دالة 0.364 0.907 2.5 5 3 3 2 2

 200 100 100 جملة من سئلوا 

بيانات الجدول السابق إلى    أهم مواقع التواصل الاجتماعي التي يتابع أفراد العينة  تشير 

العروض   خلالها  جاء    الترويجية،من  بلغت   فيحيث  بنسبة  شات(  )سناب  الأول  الترتي  

بين  81 موزعة  من  75٪؛  الذكور    إجمالي٪  عينة  من  87مقابل    فيمفردات   إجمالي٪ 

قيمة منبئة بوجود علاقة   وهي(،  2.864المحسوبة )  Zمفردات عينة الإناث، فقد بلغت قيمة

 ٪. 95فارقة بين النسبتين عند مستوى ثقة 

مفردات عينة    إجمالي٪ من  49٪؛ موزعة بين  53)انستجرام( بنسبة بلغت    الثانيالترتي     فيوجاء  

  ي(، وه 0.520المحسوبة )   Zمفردات عينة الإناث، فقد بلغت قيمة   إجمالي٪ من  57مقابل    فيالذكور  

 ٪. 95قيمة غير منبئة بوجود علاقة فارقة بين النسبتين عند مستوى ثقة  

مفردات عينة    إجمالي ٪ من  31٪؛ موزعة بين  30.5الترتي  الثالث )تويتر( بنسبة بلغت    فيجاء   

  وهي(،  0.282المحسوبة )   Zمفردات عينة الإناث، فقد بلغت قيمة   إجمالي٪ من  30مقابل    فيالذكور  

 ٪. 95قيمة غير منبئة بوجود علاقة فارقة بين النسبتين عند مستوى ثقة  

بلغت    فيوجاء   بنسبة  الوي (  الرابع )صفحات  بين  13.5الترتي   ٪ من  13٪؛ موزعة 

الذكور    إجمالي عينة  من  14مقابل    فيمفردات  بلغت   إجمالي٪  فقد  الإناث،  عينة  مفردات 

)  Zقيمة عند    وهي(،  0.553المحسوبة  النسبتين  بين  فارقة  علاقة  بوجود  منبئة  غير  قيمة 

 ٪. 95مستوى ثقة 

أن سناب شات احتل المركز الأول    في  (2020) يونس  اتفقت النتائج السابقة مع دراسة

أكثر تفضيلا  لدى الشباب السعودي لمتابعة   انه٪. و ٧٤في متابعة المواد الإعلانية بنسبة  

 .العروض الترويجية عبر الموقع

 أسباب اهتمام أفراد العينة بمتابعه العروض الترويجية بمواقع التواصل الاجتماعي:  -4

 (7جدول )

 أسباب اهتمام أفراد العينة بمتابعه العروض الترويجية بمواقع التواصل الاجتماعي وفقا  للنوع  

 العينة         

 الأسباب 

 الإجمالي  الإناث  الذكور 
 الدلالة  المعنوية  zقيمة 

 ٪ ك ٪ ك ٪ ك

 0.05 0.034 2.116 56 112 61 61 51 51 اهتمامي بالسلعة المعلن عنها 

التعرف على آراء المستخدمين  

 حول السلع الأفضل للشراء 
40 40 35 35 75 37.5 0.360 0.719 

غير 

 دالة 

 0.193 1.302 35 70 37 37 33 33 التسلية 
غير 

 دالة 
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وسيله ارشاديه )جمع معلومات  

 عن المنتج( 
35 35 29 29 64 32 0.353 0.724 

غير 

 دالة 

، الشراء  الرغبة فيأخرى )مثل: 

حاجة للسلعة، تأتي في سياق  

المشاهدة، اهتمام شخصي 

بالمتاجر الالكترونية وطرق  

الترويج لها، الخصومات، الإهداء  

 والمناسبات( 

3 3 3 3 6 3 0.000 1.00 
غير 

 دالة 

 200 100 100 جملة من سئلوا 

تشير بيانات الجدول السابق إلى أسباب اهتمام أفراد العينة بمتابعه العروض الترويجية   

)الذكور   للنوع  وفقاً  الاجتماعي  التواصل  جاء    –بمواقع  حيث  الأول   فيالإناث(،  الترتي  

بلغت   بنسبة  عنها(  المعلن  بالسلعة  بين  56)اهتمامي  موزعة  من  51٪؛  مفردات   إجمالي٪ 

الذكور   من  61مقابل    فيعينة  قيمة  إجمالي٪  بلغت  فقد  الإناث،  المحسوبة   Zمفردات عينة 

 ٪. 95قيمة منبئة بوجود علاقة فارقة بين النسبتين عند مستوى ثقة  وهي(، 2.116)

)التعرف على آراء المستخدمين حول السلع الأفضل للشراء(    الثانيالترتي     فيوجاء    

٪ من 35مقابل    فيمفردات عينة الذكور    إجمالي٪ من  40٪؛ موزعة بين  37.5بنسبة بلغت  

قيمة  إجمالي بلغت  فقد  الإناث،  )   Zمفردات عينة  منبئة   وهي(،  0.360المحسوبة  قيمة غير 

 ٪. 95بوجود علاقة فارقة بين النسبتين عند مستوى ثقة 

مفردات عينة    إجمالي ٪ من  33٪؛ موزعة بين  35الترتي  الثالث )التسلية( بنسبة بلغت    في وجاء     

  وهي(،  1.302المحسوبة )   Zمفردات عينة الإناث، فقد بلغت قيمة   إجمالي٪ من  37مقابل    فيالذكور  

 ٪. 95قيمة غير منبئة بوجود علاقة فارقة بين النسبتين عند مستوى ثقة  

بلغت    فيوجاء     بنسبة  المنتج((  عن  معلومات  )جمع  ارشاديه  )وسيله  الرابع  الترتي  

بين  32 موزعة  من  35٪؛  الذكور    إجمالي٪  عينة  من  29مقابل    فيمفردات   إجمالي٪ 

قيمة بلغت  فقد  الإناث،  عينة  )  Zمفردات  وه0.353المحسوبة  بوجود   ي(،  منبئة  غير  قيمة 

 ٪. 95علاقة فارقة بين النسبتين عند مستوى ثقة 

)مثل:    فيوجاء    )أخرى  الخامس  الشراءالترتي   في  في الرغبة  تأتي  للسلعة،  حاجة   ،

الخصومات،   لها،  الترويج  وطرق  الالكترونية  بالمتاجر  شخصي  اهتمام  المشاهدة،  سياق 

 في مفردات عينة الذكور    إجمالي٪ من  3٪؛ موزعة بين  3الإهداء والمناسبات(( بنسبة بلغت  

قيمة   وهي(،  0.000المحسوبة )  Zمفردات عينة الإناث، فقد بلغت قيمة  إجمالي٪ من  3مقابل  

 ٪.95غير منبئة بوجود علاقة فارقة بين النسبتين عند مستوى ثقة 

دراسة مع  السابقة  النتيجة  ان  التي    Kandra & Singh (2019)  وتتفق  اشارت 

كمؤثرات على   وكذلك العائلة والاصدقاء  الاجتماعيةبالبيئة  % من المستهلكين يتأثرون  47

 سلوك الشراء. 

 



 ي سناب شات نموذجا  العوامل المؤثرة على مصداقية العروض الترويجية في وسائل التواصل الاجتماعي وعلاقتها بالقرارات الشرائية لدى الشباب الجامعي السعود 

2023ديسمبر    –يوليو -  2العدد الحادي عشر ج    –مجلة اتحاد الجامعات العربية لبحوث الإعلام وتكنولوجيا الاتصال   231 

 
 

أفراد العينة منتج ضمن العـروض الترويجيـة علـى مواقـع التواصـل مدى طلب أو شراء  -5

 الاجتماعي:

 ( 8جدول )

مدى طلب أو شراء أفراد العينة منتج ضمن العروض الترويجية على مواقع التواصل  

 الاجتماعي وفقا  للنوع   

 العينة              

 مدي طلب 

 الإجمالي  الإناث  الذكور 

 ٪ ك ٪ ك ٪ ك

 85.5 171 88 88 83 83 نعم

 14.5 29 12 12 17 17 لا 

 100 200 100 100 100 100 الإجمالي 

     0.315المعنوية=    0.071التوافق= معامل 1درجة الحرية =    1.008= 2قيمة كا

 الدلالة =غير دالة 

السابق أن نسبة من يقبل على طل  أو شراء منتج ضمن تشير النتائج التفصيلية للجدول  

مفردات عينة    إجمالي٪ من  85.5بلغت   العروض الترويجية على مواقع التواصل الاجتماعي

الدراسة، وبلغت نسبة من لم يقدم على طل  أو شراء منتج ضمن العروض الترويجية على 

 ٪.14.5مواقع التواصل الاجتماعي 

كا قيمة  السابق عند درجة حرية    2وبحساب  الجدول  أنها )2من   وهي (  1.008، وجد 

عند مستوى دلالة   دالة إحصائياً  التوافق )0.05قيمة غير  معامل  قيمة  بلغت  وقد   ،0.071 )

)ذكور النوع  بين  إحصائياً  دالة  علاقة  وجود  عدم  يؤكد  مما  أو    -تقريباً  طل   ومدى  إناث( 

 شراء أفراد العينة منتج ضمن العروض الترويجية على مواقع التواصل الاجتماعي.  

حيث يعطي معظم   م 2022ر الشبكات الاجتماعية لعام الإعلانات عب  احصائيات وتتفق هذه النتيجة مع نتائج 

المح  للمنتجات الأقل سعرا  العملاء  تنافسية  أ وهو    تملين الأولوية الأفضل  أكثر  السوق  التي تجعل  حد الأسباب 

   . ويشرح سبب أهمية الإعلان عالي الجودة عبر الانترنت لنجاح أي عمل تجاري 

النتيجة مع    وتتفق كانت    التي   Bento et al. (2018)دراسة  هذه  العينة  أن  أظهرت 

   .%  81 بلغتبنسبة  ات أكثر تحفيزا عن طريق العروض الترويجية والخصوم

أنواع السلع التي يهتم أفراد العينة بمتابعة العروض الترويجية لها عبر مواقع التواصـل  -6

 الاجتماعي:
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 (9جدول )

أنواع السلع التي يهتم أفراد العينة بمتابعة العروض الترويجية لها عبر مواقع التواصل  

 الاجتماعي وفقا  للنوع  

 العينة         

 السلع 

 الإجمالي  الإناث  الذكور 
 الدلالة  المعنوية  zقيمة 

 ٪ ك ٪ ك ٪ ك

 0.01 0.005 4.314 64.5 129 89 89 40 40 الملابس 

 0.472 1.719 47 94 51 51 43 43 الأجهزة الالكترونية 
غير 

 دالة 

 0.01 0.004 4.868 45.5 91 62 62 29 29 الشنط والاحذية 

 0.05 0.024 2.539 42 84 48 48 36 36 الأدوات المنزلية 

 0.05 0.031 2.589 32.5 65 44 44 21 21 أدوات التجميل 

 0.719 0.360 30 60 33 33 27 27 الاكسسوارت 
غير 

 دالة 

 0.05 0.023 1.999 27.5 55 20 20 35 35 الجوالات 

أخرى )مثل: عطور، ملحقات 

 الجوال،المطاعم(
4 4 3 3 7 3.5 0.907 0.364 

غير 

 دالة 

 200 100 100 جملة من سئلوا 

  

العروض  بمتابعة  العينة  أفراد  يهتم  التي  السلع  أنواع  إلى  السابق  الجدول  بيانات  تشير 

 في الإناث(، حيث جاء    –الترويجية لها عبر مواقع التواصل الاجتماعي وفقاً للنوع )الذكور  

مفردات عينة   إجمالي٪ من  40٪؛ موزعة بين  64.5الترتي  الأول )الملابس( بنسبة بلغت  

من  89مقابل    فيالذكور   قيمة  إجمالي٪  بلغت  فقد  الإناث،  عينة  المحسوبة   Zمفردات 

 ٪. 99قيمة منبئة بوجود علاقة فارقة بين النسبتين عند مستوى ثقة  وهي(، 4.314)

٪ من 43٪؛ موزعة بين  47)الأجهزة الالكترونية( بنسبة بلغت    الثانيالترتي     فيوجاء  

الذكور    إجمالي عينة  من  51مقابل    فيمفردات  بلغت   إجمالي٪  فقد  الإناث،  عينة  مفردات 

)  Zقيمة عند    وهي(،  1.719المحسوبة  النسبتين  بين  فارقة  علاقة  بوجود  منبئة  غير  قيمة 

 ٪. 95مستوى ثقة 

٪ مـن 29٪؛ موزعـة بـين  45.5الترتي  الثالث )الشنط والاحذية( بنسـبة بلغـت    فيوجاء  

مفـردات عينـة الإنـاث، فقـد بلغـت   إجمـالي٪ مـن  62مقابل    فيمفردات عينة الذكور    إجمالي

قيمة منبئة بوجود علاقة فارقة بـين النسـبتين عنـد مسـتوى   وهي(،  4.868المحسوبة )  Zقيمة

 ٪.99ثقة  

بلغت    فيوجاء   بنسبة  المنزلية(  )الأدوات  الرابع  بين  42الترتي   موزعة  من  36٪؛   ٪

الذكور    إجمالي عينة  من  48مقابل    فيمفردات  بلغت   إجمالي٪  فقد  الإناث،  عينة  مفردات 

قيمة منبئة بوجود علاقة فارقة بين النسبتين عند مستوى   وهي(،  2.539المحسوبة )  Zقيمة

 ٪. 95ثقة 



 ي سناب شات نموذجا  العوامل المؤثرة على مصداقية العروض الترويجية في وسائل التواصل الاجتماعي وعلاقتها بالقرارات الشرائية لدى الشباب الجامعي السعود 

2023ديسمبر    –يوليو -  2العدد الحادي عشر ج    –مجلة اتحاد الجامعات العربية لبحوث الإعلام وتكنولوجيا الاتصال   233 

 
 

٪ من  21٪؛ موزعة بين  32.5الترتي  الخامس )أدوات التجميل( بنسبة بلغت    فيوجاء  

الذكور    إجمالي عينة  من  44مقابل    فيمفردات  بلغت   إجمالي٪  فقد  الإناث،  عينة  مفردات 

قيمة منبئة بوجود علاقة فارقة بين النسبتين عند مستوى   وهي(،  2.589المحسوبة )  Zقيمة

 ٪. 95ثقة 

% من عينة  88التي أفادت ان    Alqhtani (2018)دراسة  تتفق النتائج السابقة مع  

 . عملية الشراء عبر سناب شات ويجدون متعة في الشراء  يكررونالدراسة  

 أشكال تفاعل أفراد العينة أثناء متابعه العروض بمواقع التواصل الاجتماعي: -7

 (10جدول )

 أشكال تفاعل أفراد العينة أثناء متابعه العروض بمواقع التواصل الاجتماعي وفقا  للنوع  

 العينة         

 أشكال التفاعل 

 الإجمالي  الإناث  الذكور 
 الدلالة  المعنوية  zقيمة 

 ٪ ك ٪ ك ٪ ك

 غير دالة  0.209 1.257 57 114 59 59 55 55 أكتفي بمشاهده العروض فقط 

أتبادل مقاطع العروض مع  

 الأصدقاء والاقارب 
 غير دالة  0.208 0.258 40.5 81 41 41 40 40

 غير دالة  0.388 0.864 28.5 57 27 27 30 30 وضع علامة اعجاب 

أطلب الحصول على العرض 

 الترويجي 
 غير دالة  0.689 0.521 24.5 49 24 24 25 25

أخرى )مثل: متابعة الموقع على  

  ياحد المواقع التواصل الاجتماع

) 

 غير دالة  0.987 0.054 0.5 1 1 1 0 0

 200 100 100 جملة من سئلوا 

تشير بيانات الجدول السابق إلى أشكال تفاعل أفراد العينة أثناء متابعه العروض بمواقع 

)الذكور   للنوع  وفقاً  الاجتماعي  جاء    –التواصل  حيث  )أكتفي   فيالإناث(،  الأول  الترتي  

بلغت   بنسبة  فقط(  العروض  بين  57بمشاهده  موزعة  من  55٪؛  عينة   إجمالي٪  مفردات 

من  59مقابل    فيالذكور   قيمة  إجمالي٪  بلغت  فقد  الإناث،  عينة  المحسوبة   Zمفردات 

 ٪. 95قيمة غير منبئة بوجود علاقة فارقة بين النسبتين عند مستوى ثقة  وهي(، 1.257)

)أتبادل مقاطع العروض مع الأصدقاء والاقارب( بنسبة بلغت   الثانيالترتي     فيوجاء    

بين  40.5 موزعة  من  40٪؛  الذكور    إجمالي٪  عينة  من  41مقابل    فيمفردات   إجمالي ٪ 

قيمة بلغت  فقد  الإناث،  عينة  )  Zمفردات  بوجود   وهي(،  0.258المحسوبة  منبئة  غير  قيمة 

 . ٪95علاقة فارقة بين النسبتين عند مستوى ثقة 

٪  30٪؛ موزعة بين  28.5الترتي  الثالث )وضع علامة اعجاب( بنسبة بلغت    فيوجاء  

مفردات عينة الإناث، فقد بلغت   إجمالي٪ من  27مقابل    فيمفردات عينة الذكور    إجماليمن  

)  Zقيمة عند    وهي(،  0.864المحسوبة  النسبتين  بين  فارقة  علاقة  بوجود  منبئة  غير  قيمة 

 ٪. 95مستوى ثقة 
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٪؛ 24.5الترتي  الرابع )أطل  الحصول على العرض الترويجي( بنسـبة بلغـت   فيوجاء  

مفردات عينـة   إجمالي٪ من  24مقابل    فيمفردات عينة الذكور    إجمالي٪ من  25موزعة بين  

قيمة غير منبئة بوجود علاقة فارقـة بـين   وهي(،  0.521المحسوبة )  Zالإناث، فقد بلغت قيمة

 ٪.95النسبتين عند مستوى ثقة  

لا تفسر الباحثة النتيجة السـابقة أن اشـكال تفاعـل عينـة البحـث مـع العـرض الترويجـي 

مثـل المشـاركة مـع الأصـدقاء ممـا تمر بمراحل تسـبق ذلـك ترتبط دائما بطلب الشراء لكنها  

وتؤكـد ، يشير إلى وعي عينة البحـث بالمراحـل وقبـول او عـدم قبـول العـرض المعلـن عنـه

ان هنـاك دور للجماعـات المرجعيـة فـي التـأثير ( حيث  7)  نتائج الجدول رقمالنتيجة الحالية  

   .على قرارات الشراء

مع   تتفق  الأصدقاء    Sokolova & Kefi   (2020) دراسةكما  مع  التفاعل  أن  في 

 الإعلانات.    تلكحول العروض الترويجية يزيد من مصداقية  والأقارب

الشراء عبر العروض الترويجية بمواقـع التواصـل الأسباب التي تجعل أفراد العينة تقرر   -8

 الاجتماعي:

 (11جدول )

الأسباب التي تجعل أفراد العينة تقرر الشراء عبر العروض الترويجية بمواقع التواصل 

 الاجتماعي وفقا  للنوع  

 العينة         

 الأسباب 

 الإجمالي  الإناث  الذكور 
 الدلالة  المعنوية  zقيمة 

 ٪ ك ٪ ك ٪ ك

 غير دالة  0.561 1.874 78.5 157 76 76 81 81 السعر المخفض 

 غير دالة  0.251 1.564 56 112 60 60 52 52 العروض القوية 

 غير دالة  0.215 0.437 36.5 73 33 33 40 40 الاحتياج السلعة  

 غير دالة  0.259 0.916 34.5 69 34 34 35 35 المنتجات متميزة 

 غير دالة  0.541 1.946 26 52 28 28 24 24 متعة التسوق والشراء 

 غير دالة  0.341 0.999 18 36 17 17 19 19 جاذبية الإعلان 

الاقارب والاصدقاء  ثناءأخرى 

 على المنتج 

 دافع التجربة لسلعة جديدة 

 غير دالة  0.712 0.854 0.5 1 1 1 0 0

 200 100 100 جملة من سئلوا 

 

إلى   السابق  الجدول  بيانات  العروض  تشير  عبر  الشراء  تقرر  العينة  أفراد  تجعل  التي  الأسباب 

الاجتماعي  التواصل  بمواقع  )الذكور    الترويجية  للنوع  جاء    –وفقاً  حيث  الأول    في الإناث(،  الترتي  

مقابل    فيمفردات عينة الذكور    إجمالي ٪ من  81٪؛ موزعة بين  78.5)السعر المخفض( بنسبة بلغت  

من  76 قيمة   إجمالي ٪  بلغت  فقد  الإناث،  عينة  )   Zمفردات  منبئة    وهي (،  1.874المحسوبة  غير  قيمة 

 ٪. 95بوجود علاقة فارقة بين النسبتين عند مستوى ثقة 

بلغت    الثانيالترتي     فيوجاء   بنسبة  القوية(  بين  56)العروض  موزعة  من  52٪؛   ٪
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الذكور    إجمالي عينة  من  60مقابل    فيمفردات  بلغت   إجمالي٪  فقد  الإناث،  عينة  مفردات 

)  Zقيمة عند    وهي(،  1.564المحسوبة  النسبتين  بين  فارقة  علاقة  بوجود  منبئة  غير  قيمة 

 ٪. 95مستوى ثقة 

للسلعة( بنسبة بلغت    فيوجاء   الثالث )الاحتياج  ٪ من  40٪؛ موزعة بين  36.5الترتي  

الذكور    إجمالي عينة  من  33مقابل    فيمفردات  بلغت   إجمالي٪  فقد  الإناث،  عينة  مفردات 

)  Zقيمة عند    وهي(،  0.437المحسوبة  النسبتين  بين  فارقة  علاقة  بوجود  منبئة  غير  قيمة 

 ٪. 95مستوى ثقة 

٪؛ موزعة بين  34.5المنتجات متميزة( بنسبة بلغت  والخامس )الترتي  الرابع    فيوجاء  

و   مفردات عينة الإناث.  إجمالي٪ من  34مقابل    فيمفردات عينة الذكور    إجمالي٪ من  35

 ٪. 26)متعة التسوق والشراء( بنسبة بلغت 

في أن الخصومات الكبيرة لها دور    Qadri (2021)  وتتفق النتائج السابقة مع دراسة

   . %54.4بنسبة   هالانتبا وجذب كبير في الترويج 

الخولي  دراسة  مع  تتفق  جا2019)  كما  المميزة  والخصومات  العروض  بأن  في  (  ءت 

الأولى   العينة  21بنسبة  المرتبة  أفراد  تجعل  التي  الأسباب  ضمن  عبر %،  الشراء  تقرر 

 العروض الترويجية بمواقع التواصل الاجتماعي وفقا  للنوع. 

 أكثر أشكال العروض الترويجية التي يفضلها أفراد العينة بمواقع التواصل الاجتماعي: -9

 ( 12جدول )

 أكثر أشكال العروض الترويجية التي يفضلها أفراد العينة بمواقع التواصل الاجتماعي وفقا  للنوع   

 العينة              

 الأشكال 

 الإجمالي  الإناث  الذكور 

 ٪ ك ٪ ك ٪ ك

 64 128 61 61 67 67 )الفلاتر(مقاطع الفيديو 

 15.5 31 21 21 10 10 كلام مكتوب 

 11.5 23 10 10 13 13 الشكل الحواري والمباشر 

 7 14 7 7 7 7 شريط اعلاني 

 1.5 3 0 0 3 3 حوار بين شخصين 

 0.5 1 1 1 0 0 أخرى

 100 200 100 100 100 100 الإجمالي 

     0.127المعنوية=    0.203معامل التوافق=  5درجة الحرية =    8.576= 2قيمة كا

 الدلالة =غير دالة 

تشير النتائج التفصيلية للجدول السابق إلى أكثر أشكال العروض الترويجية التي يفضلها  

التواصل الاجتماعي، حيث جاءت في المقدمة )مقاطع الفيديو   ( والفلاتر أفراد العينة بمواقع 

بنسبة  64بنسبة   الثانية )كلام مكتوب(  المرتبة  المرتبة 15.5٪، وجاءت في  ٪، وجاءت في 

بنسبة   والمباشر(  الحواري  )الشكل  )شريط 11.5الثالثة  الرابعة  المرتبة  في  وجاءت   ،٪

 ٪. 1.5٪، وجاءت في المرتبة الخامسة )حوار بين شخصين( بنسبة 7اعلاني( بنسبة 
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كا قيمة  السابق عند درجة حرية    2وبحساب  الجدول  أنها )2من   ( وهي 8.576، وجد 

عند مستوى دلالة   دالة إحصائياً  التوافق )0.05قيمة غير  معامل  قيمة  بلغت  وقد   ،0.203 )

)ذكور النوع  بين  إحصائياً  دالة  علاقة  وجود  عدم  يؤكد  مما  أشكال   -تقريباً  وأكثر  إناث( 

 العروض الترويجية التي يفضلها أفراد العينة بمواقع التواصل الاجتماعي. 

اشارت ان المبحوثين  ( التي  2020)  جمعه  دراسة  همع ما توصلت إلي  النتيجةهذه  تتفق  

ان   يجذ  أكثريرون  يمكن    بهمما  والتي  المختلفة  بالفلاتر  التصوير  هو  شات  سناب  في 

 .اعتبارها وسيلة تسويقية فعالة

 أفضل وسائل الترويج للمنتجات والسلع من وجهة نظر أفراد العينة: -10

 ( 13جدول )

 أفضل وسائل الترويج للمنتجات والسلع من وجهة نظر أفراد العينة وفقا  للنوع   

     0.309المعنوية=    0.170التوافق= معامل 5درجة الحرية =    5.972= 2قيمة كا

 الدلالة =غير دالة 

من   والسلع  للمنتجات  الترويج  وسائل  أفضل  إلى  السابق  للجدول  التفصيلية  النتائج  تشير 

محدودة(   لفتره  السعر  )تخفيض  المقدمة  في  جاءت  حيث  العينة،  أفراد  نظر  بنسبة  وجهة 

٪، وجاءت في المرتبة الثالثة 25٪، وجاءت في المرتبة الثانية )أكواد الخصم( بنسبة  58.5

٪، وجاءت 3٪، وجاءت في المرتبة الرابعة )المسابقات( بنسبة  10)الهدايا المجانية( بنسبة  

 ٪. 2.5في المرتبة الخامسة )الكوبونات( بنسبة 

كا قيمة  السابق عند درجة حرية    2وبحساب  الجدول  أنها )5من   ( وهي 5.972، وجد 

عند مستوى دلالة   دالة إحصائياً  التوافق )0.05قيمة غير  معامل  قيمة  بلغت  وقد   ،0.170 )

)ذكور النوع  بين  إحصائياً  دالة  علاقة  وجود  عدم  يؤكد  مما  و  -تقريباً  وسائل إناث(  أفضل 

 .  الترويج للمنتجات والسلع من وجهة نظر أفراد العينة

والتي توصلت    Maulana & Susandy (2019)دراسة  تتفق هذه النتيجة مع نتائج  

النتيجة السابقة كذلك اجابات العينة   وتؤكد  ،قرار الشراء  ىإلى أن تخفيض الأسعار يؤثر عل

 . (11بالجدول رقم )

 العينة              

 الوسائل 

 الإجمالي  الإناث  الذكور 

 ٪ ك ٪ ك ٪ ك

تخفيض السعر لفتره  

 محدودة 
63 63 54 54 117 58.5 

 25 50 31 31 19 19 أكواد الخصم 

 10 20 9 9 11 11 الهدايا المجانية 

 3 6 3 3 3 3 المسابقات 

 2.5 5 3 3 2 2 الكوبونات 

 1 2 0 0 2 2 أخرى

 100 200 100 100 100 100 الإجمالي 
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 الدور النفعي الذي تحققه العروض الترويجية من وجهة نظر أفراد العينة: -11

 (14جدول )

 الدور النفعي الذي تحققه العروض الترويجية من وجهة نظر أفراد العينة وفقا  للنوع   

 العينة              

 الدور 

 الإجمالي  الإناث  الذكور 

 ٪ ك ٪ ك ٪ ك

 40 80 44 44 36 36 تساعدني على الاختيار وتقييم المنتجات

 25 50 23 23 27 27 تكسبني خبرة في شراء الأفضل 

تزودني بالوعي نحو اكتشاف الخداع  

 الاعلاني
21 21 19 19 40 20 

عيوب   إدراكتمنحني القدرة على 

 المنتجات والمقلد منها 
13 13 12 12 25 12.5 

 2.5 5 2 2 3 3 ) مثل:الاستفادة من تقليل السعر( أخرى 

 100 200 100 100 100 100 الإجمالي 

     0.834المعنوية=    0.085التوافق= معامل 4درجة الحرية =    1.460= 2قيمة كا

 الدلالة =غير دالة 

تشير النتائج التفصيلية للجدول السابق إلى الدور النفعي الذي تحققـه العـروض الترويجيـة 

مــن وجهــة نظــر أفــراد العينــة، حيــث جــاءت فــي المقدمــة )تســاعدني علــى الاختيــار وتقيــيم 

٪، وجاءت في المرتبة الثانية )تكسبني خبرة فـي شـراء الأفضـل( بنسـبة 40بنسبة  المنتجات(  

٪، وجاءت في المرتبة الثالثة )تزودنـي بـالوعي نحـو اكتشـاف الخـداع الاعلانـي( بنسـبة 25

عيوب المنتجات والمقلد منهـا(   إدراك٪، وجاءت في المرتبة الرابعة )تمنحني القدرة على  20

 ٪.2.5٪، وجاءت في المرتبة الخامسة )أخرى( بنسبة  12.5بنسبة  

 ( وهـي1.460، وجـد أنهـا )4من الجدول السابق عنـد درجـة حريـة    2وبحساب قيمة كا

( 0.085، وقـد بلغـت قيمـة معامـل التوافـق )0.05قيمة غير دالة إحصائياً عند مستوى دلالـة 

الدور النفعي الـذي إناث( و  -تقريباً مما يؤكد عدم وجود علاقة دالة إحصائياً بين النوع )ذكور

 .  تحققه العروض الترويجية من وجهة نظر أفراد العينة

ان  يتفقــون% 66.4( ان 2021) وبوشــرية هــذه الدراســة مــع دراســة مكســاوين تتفــق

 .توفر لهم المعلومات والبيانات التفصيلية عن السلعة والخدمة المعلن عنهاالإعلانات  

% من عينة الدراسـة يكتشـفون 88( التي اشارت ان  2019)  مع دراسة المركما تتفق   

ير النتـائج السـابقة إلـى ارتفـاع سـويمكـن تف  الإعلانـي عـن منتجـات وهميـةأساليب الخداع  

 المحتملة من خلال الخداع الإعلاني.  درجة وعي عينة البحث بالمخاطر
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 شات:مدي متابعة أفراد العينة العروض الترويجية على منصة سناب   -12

 ( 15جدول )

 مدي متابعة أفراد العينة العروض الترويجية على منصة سناب شات وفقا  للنوع   

 العينة              

 مدى المتابعة 

 الإجمالي  الإناث  الذكور 

 ٪ ك ٪ ك ٪ ك

 31 62 32 32 30 30 غالبا  

 46.5 93 53 53 40 40 أحيانا . 

 22.5 45 15 15 30 30 نادرا  

 100 200 100 100 100 100 الإجمالي 

     0.032المعنوية=    0.182التوافق= معامل 2درجة الحرية =    6.882= 2قيمة كا

 0.05الدلالة =

تشير النتائج التفصيلية للجدول السابق أن نسبة من يتابع العروض الترويجية علـى منصـة 

مفردات عينـة الدراسـة، وبلغـت نسـبة مـن   إجمالي٪ من  31سناب شات )بصفة دائمة( بلغت  

  ٪.22.5٪، وبلغت نسبة من يتابعها نادراً  46.5يتابعها أحياناً  

 ( وهـي6.882، وجـد أنهـا )2من الجدول السابق عنـد درجـة حريـة    2وبحساب قيمة كا

( تقريبـاً 0.182، وقد بلغت قيمة معامـل التوافـق )0.05قيمة دالة إحصائياً عند مستوى دلالة  

ومـدي متابعـة أفـراد العينـة إنـاث(  -مما يؤكد وجود علاقة دالـة إحصـائياً بـين النـوع )ذكـور

 .العروض الترويجية على منصة سناب شات

دراسة    نتائج  مع  النتيجة  هذه  عينة    Alqahtani (2018)وتتفق  على  طبقت  والتي 

اظهرت أن السعوديين لاسيما النساء يستخدمون سناب شات التي  و  المجتمع السعوديمن  

 . كوسيلة للتواصل الاجتماعي وايضا للتسوق الالكتروني

الترويجيـة علـى منصـة سـناب أفراد العينة منتج ضـمن العـروض  مدى طلب أو شراء   -13

 شات:

 (16جدول )

 مدى طلب أو شراء أفراد العينة منتج ضمن العروض الترويجية على منصة سناب شات وفقا  للنوع   

 العينة              

 مدي طلب 

 الإجمالي  الإناث  الذكور 

 ٪ ك ٪ ك ٪ ك

 67 134 74 74 60 60 نعم

 23 66 26 26 40 40 لا 

 100 200 100 100 100 100 الإجمالي 

     0.035المعنوية=    0.147التوافق= معامل 1درجة الحرية =    4.410= 2قيمة كا

 0.05الدلالة =
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تشير النتائج التفصيلية للجدول السابق أن نسبة من يقبل على طلـ  أو شـراء منـتج ضـمن 

مفـردات عينـة الدراسـة،  إجمالي٪ من 67العروض الترويجية على منصة سناب شات بلغت 

وبلغت نسبة من لم يقدم على طلـ  أو شـراء منـتج ضـمن العـروض الترويجيـة علـى منصـة 

 ٪.23سناب شات  

 ( وهـي4.410، وجـد أنهـا )1من الجدول السابق عنـد درجـة حريـة    2وبحساب قيمة كا

 ( تقريباً  0.147، وقد بلغت قيمة معامل التوافق )0.05قيمة دالة إحصائياً عند مستوى دلالة 

إناث( ومدى طل  أو شـراء أفـراد   -مما يؤكد وجود علاقة دالة إحصائياً بين النوع )ذكور

 العينة منتج ضمن العروض الترويجية على منصة سناب شات.

ان اشارة    افادت التي Chakrabortty et al. (2013)وتتفق هذه النتيجة مع دراسة  

 ترويجية بسيطة يمكن ان تدفع المستهلكين الى شراء منتج.

 أهم ما يتصف به سناب شات كمنصة إعلانية من وجهة نظر أفراد العينة: -14

 (17جدول )

 أهم ما يتصف به سناب شات كمنصة إعلانية من وجهة نظر أفراد العينة وفقا  للنوع  

 العينة         

 الوصفات 

 الإجمالي  الإناث  الذكور 
 zقيمة 

المعنوي 

 ة 
 الدلالة 

 ٪ ك ٪ ك ٪ ك

تنوع المنتجات والسلع المعلن 

 عنها على الموقع 
65 65 59 59 

12

4 
62 1.923 0.541 

غير 

 دالة 

سهوله الشراء من خلال  

 الموقع 
37 37 42 42 79 39.5 1.408 0.514 

غير 

 دالة 

شهره العلامة التجارية المعلن  

 عنها على الموقع 
30 30 38 38 68 34 1.459 0.632 

غير 

 دالة 

الثقة في العروض الترويجية  

 المعلن عنها 
18 18 19 19 37 18.5 0.549 0.210 

غير 

 دالة 

أخرى )مثل: لا أهتم، الثقة في  

 الشخص المعلن( 
1 1 1 1 2 1 0.000 1.00 

غير 

 دالة 

 200 100 100 جملة من سئلوا 

تشير بيانات الجدول السابق إلى أهم ما يتصف به سناب شات كمنصة إعلانية من وجهة نظر  

الترتي  الأول )تنوع المنتجات والسلع    فيالإناث(، حيث جاء    –أفراد العينة وفقاً للنوع )الذكور  

مفردات عينة الذكور    إجمالي٪ من  65٪؛ موزعة بين  62المعلن عنها على الموقع( بنسبة بلغت  

قيمة    وهي(،  1.923المحسوبة )   Zمفردات عينة الإناث، فقد بلغت قيمة   إجمالي٪ من 59مقابل   في

 ٪. 95غير منبئة بوجود علاقة فارقة بين النسبتين عند مستوى ثقة  

٪؛ موزعة 39.5)سهوله الشراء من خلال الموقع( بنسبة بلغت    الثانيالترتي     فيوجاء  

مفردات عينة الإناث،    إجمالي٪ من  42مقابل    فيمفردات عينة الذكور    إجمالي٪ من  37بين  

قيمة غير منبئة بوجود علاقة فارقة بين النسبتين   وهي(،  1.408المحسوبة )  Zفقد بلغت قيمة

 ٪. 95عند مستوى ثقة 
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الترتي  الثالث )شهره العلامة التجارية المعلن عنها على الموقع( بنسبة بلغت    فيوجاء  

بين  34 موزعة  من  30٪؛  الذكور    إجمالي٪  عينة  من  38مقابل    فيمفردات   إجمالي٪ 

قيمة بلغت  فقد  الإناث،  عينة  )  Zمفردات  بوجود   وهي(،  1.459المحسوبة  منبئة  غير  قيمة 

 . ٪95علاقة فارقة بين النسبتين عند مستوى ثقة 

بلغت    فيوجاء   بنسبة  عنها(  المعلن  الترويجية  العروض  في  )الثقة  الرابع  الترتي  

بين  18.5 موزعة  من  18٪؛  الذكور    إجمالي٪  عينة  من  19مقابل    فيمفردات   إجمالي ٪ 

قيمة بلغت  فقد  الإناث،  عينة  )  Zمفردات  بوجود   وهي(،  0.549المحسوبة  منبئة  غير  قيمة 

 ٪. 95علاقة فارقة بين النسبتين عند مستوى ثقة 

أهم   اناتضح   حيث Alqahtani (2018)وتختلف هذه النتيجة عما توصلت له دراسة

ما يعجبهم في سناب شات أنه يعطي فرصة للعملاء لنشر تقييمات المستخدمين عن السلع  

 والخدمات. 

 مدي ثقة أفراد العينة في مصداقية العروض الترويجية عبر منصة سناب شات: -15

 (18جدول )

 مدي ثقة أفراد العينة في مصداقية العروض الترويجية عبر منصة سناب شات وفقا  للنوع  

 العينة              

 مدى الثقة 

 الإجمالي  الإناث  الذكور 

 ٪ ك ٪ ك ٪ ك

 29.5 59 26 26 33 33 بدرجة مرتفعة 

 59.5 119 66 66 53 53 بدرجة متوسطة 

 11 22 8 8 14 14 بدرجة منخفضة 

 100 200 100 100 100 100 الإجمالي 

     0.143المعنوية=    0.138التوافق= معامل 2درجة الحرية =    3.887= 2قيمة كا

 الدلالة =غير دالة 

تشير النتائج التفصيلية للجدول السابق أن نسبة من يثق في مصداقية العروض الترويجية  

مفردات عينة الدراسة،   إجمالي٪ من  29.5عبر منصة سناب شات )بدرجة مرتفعة( بلغت  

متوسطة(   )بدرجة  فيها  يثق  من  نسبة  )بدرجة 59.5وبلغت  فيها  يثق  من  نسبة  وبلغت   ،٪

 ٪. 11منخفضة( 

كا قيمة  السابق عند درجة حرية    2وبحساب  الجدول  أنها )2من   ( وهي 3.887، وجد 

عند مستوى دلالة   دالة إحصائياً  التوافق )0.05قيمة غير  معامل  قيمة  بلغت  وقد   ،0.138 )

)ذكور النوع  بين  إحصائياً  دالة  وجود علاقة  عدم  يؤكد  مما  أفراد    -تقريباً  ثقة  ومدي  إناث( 

 العينة في مصداقية العروض الترويجية عبر منصة سناب شات.

الترويجي  وتفسر   العرض  شراء  على  البحث  عينة  اقبال  ان  السابقة  النتيجة  الباحثة 

 الشباب. يخضع للتقييم ويعتمد على مستوى وعي ملحوظ لدى 
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 أسباب ثقة أفراد العينة في مصداقية العروض الترويجية عبر منصة سناب شات: -16

 (19جدول )

 أسباب ثقة أفراد العينة في مصداقية العروض الترويجية عبر منصة سناب شات وفقا  للنوع  

 العينة         

 الأسباب 

 الإجمالي  الإناث  الذكور 
 الدلالة  المعنوية  zقيمة 

 ٪ ك ٪ ك ٪ ك

 0.614 1.322 44.5 89 48 48 41 41 سمعة الشركة المعلنة 
غير 

 دالة 

المعلومات التفصيلية التي 

اشتملت عليها الرسالة  

 الاعلانية 

41 41 43 43 84 42 0.560 0.521 
غير 

 دالة 

جاذبية محتوى الرسالة  

 الاعلانية 
27 27 31 31 58 29 1.068 0.361 

غير 

 دالة 

عدد الأشخاص الذين تفاعلوا  

 مع العرض الترويجي 
26 26 23 23 49 24.5 0.093 0.410 

غير 

 دالة 

استخدام المؤثرين في إعلانات  

 العروض الترويجية 
20 20 25 25 45 22.5 0.591 0.251 

غير 

 دالة 

الموقع الذي يتم تقديم العروض  

 الترويجية من خلاله 
20 20 19 19 39 19.5 0.011 0.841 

غير 

 دالة 

: تجربة الأصدقاء  أخرى )مثل

   .(للمنتج
3 3 3 3 6 3 0.327 0.369 

غير 

 دالة 

 200 100 100 جملة من سئلوا 

تشير بيانات الجدول السابق إلى أسباب ثقة أفراد العينة في مصداقية العروض الترويجية  

الترتي  الأول )سمعة   فيالإناث(، حيث جاء    –عبر منصة سناب شات وفقاً للنوع )الذكور  

 في مفردات عينة الذكور    إجمالي٪ من  41٪؛ موزعة بين  44.5الشركة المعلنة( بنسبة بلغت  

قيمة  إجمالي٪ من  48مقابل   بلغت  فقد  الإناث،  )  Zمفردات عينة   وهي (،  1.322المحسوبة 

 ٪. 95قيمة غير منبئة بوجود علاقة فارقة بين النسبتين عند مستوى ثقة 

الاعلانية(    الثانيالترتي     فيوجاء   الرسالة  عليها  اشتملت  التي  التفصيلية  )المعلومات 

الذكور    إجمالي٪ من  41٪؛ موزعة بين  42بنسبة بلغت   ٪ من 43مقابل    فيمفردات عينة 

قيمة  إجمالي بلغت  فقد  الإناث،  )   Zمفردات عينة  منبئة   وهي(،  0.560المحسوبة  قيمة غير 

 ٪. 95بوجود علاقة فارقة بين النسبتين عند مستوى ثقة 

٪؛ موزعة 29الترتي  الثالث )جاذبية محتوى الرسالة الاعلانية( بنسبة بلغت    فيوجاء  

مفردات عينة الإناث،    إجمالي٪ من  31مقابل    فيمفردات عينة الذكور    إجمالي٪ من  27بين  

قيمة غير منبئة بوجود علاقة فارقة بين النسبتين   وهي(،  1.068المحسوبة )  Zفقد بلغت قيمة

 ٪. 95عند مستوى ثقة 

بنسبة   فيوجاء   الترويجي(  العرض  مع  تفاعلوا  الذين  الأشخاص  )عدد  الرابع  الترتي  

بين  24.5بلغت   موزعة  من  26٪؛  الذكور    إجمالي٪  عينة  من 23مقابل    فيمفردات   ٪
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قيمة  إجمالي بلغت  فقد  الإناث،  )   Zمفردات عينة  منبئة   وهي(،  0.093المحسوبة  قيمة غير 

 ٪. 95بوجود علاقة فارقة بين النسبتين عند مستوى ثقة 

بنسبة    فيوجاء   الترويجية(  العروض  إعلانات  في  المؤثرين  )استخدام  الخامس  الترتي  

بين  22.5بلغت   موزعة  من  20٪؛  الذكور    إجمالي٪  عينة  من 25مقابل    فيمفردات   ٪

قيمة  إجمالي بلغت  فقد  الإناث،  )   Zمفردات عينة  منبئة   وهي(،  0.591المحسوبة  قيمة غير 

 ٪. 95بوجود علاقة فارقة بين النسبتين عند مستوى ثقة 

النتيجة عما توصلت    المؤثرين في   (2019)  نافع  دراسة   اليهوتختلف هذه  أهمية  من 

الباحثة ذلك بزيادة الوعي لدى  للمنتجات عبر مواقع التواصل الاجتماعي وتفسر  الترويج 

  الإعلاني،  للخداعالجمهور في السنتين الأخيريتين نتيجة تزايد استخدام المؤثرين كوسيلة  

 ي الشراء الالكتروني. ف المستهلكينوخبرة 

 العينة في مصداقية العروض الترويجية عبر منصة سناب شات: أسباب انخفاض ثقة أفراد  -17

 (20جدول )

أسباب انخفاض ثقة أفراد العينة في مصداقية العروض الترويجية عبر منصة سناب شات 

 وفقا  للنوع  

 العينة         

 الأسباب 

 الإجمالي  الإناث  الذكور 
 الدلالة  المعنوية  zقيمة 

 ٪ ك ٪ ك ٪ ك

 0.01 0.005 3.232 72.7 16 87.5 7 64.3 9 تدعي مزايا مبالغ فيها 

 0.05 0.042 1.998 40.9 9 50 4 35.7 5 غالبا وهمية وخادعه 

تروج لسلوكيات استهلاكية  

 سلبية 
2 14.3 4 50 6 27.3 4.231 0.010 0.01 

 0.05 0.041 2.074 18.2 4 25 2 14.3 2 لدي تجربة سابقة سيئة 

 22 8 14 جملة من سئلوا 

تشير بيانات الجدول السابق إلى أسباب انخفاض ثقة أفراد العينـة فـي مصـداقية العـروض 

الترتيـ    فـيالإنـاث(، حيـث جـاء    –الترويجية عبر منصة سناب شات وفقـاً للنـوع )الـذكور  

مفردات   إجمالي٪ من  64.3٪؛ موزعة بين  72.7الأول )تدعي مزايا مبالغ فيها( بنسبة بلغت  

المحسـوبة   Zمفردات عينة الإناث، فقد بلغت قيمـة  إجمالي٪ من  87.5مقابل    فيعينة الذكور  

 ٪.99قيمة منبئة بوجود علاقة فارقة بين النسبتين عند مستوى ثقة  وهي(،  3.232)

٪  35.7٪؛ موزعة بين 40.9)غالبا وهمية وخادعه( بنسبة بلغت   الثانيالترتي    فيوجاء 

مفردات عينة الإناث، فقد بلغت   إجمالي٪ من  50مقابل    فيمفردات عينة الذكور    إجماليمن  

قيمة منبئة بوجود علاقة فارقة بين النسبتين عند مستوى   وهي(،  1.998المحسوبة )  Zقيمة

 ٪. 95ثقة 

بلغت    فيوجاء   بنسبة  سلبية(  استهلاكية  لسلوكيات  )تروج  الثالث  ٪؛  27.3الترتي  

بين   من  14.3موزعة  الذكور    إجمالي٪  مفردات   إجمالي٪ من  50مقابل    فيمفردات عينة 
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قيمة منبئة بوجود علاقة فارقة بين   وهي(،  4.231المحسوبة )  Zعينة الإناث، فقد بلغت قيمة

 ٪.99النسبتين عند مستوى ثقة 

بلغت    فيوجاء   بنسبة  سيئة(  سابقة  تجربة  )لدي  الرابع  بين 18.2الترتي   موزعة  ٪؛ 

مفردات عينة الإناث،    إجمالي٪ من  25مقابل    فيمفردات عينة الذكور    إجمالي٪ من  14.3

قيمة منبئة بوجود علاقة فارقة بين النسبتين عند    وهي(،  2.074المحسوبة )  Zفقد بلغت قيمة

 ٪.  95مستوى ثقة 

دراسةوتتفق   مع  السابقة  الرحيم  الهنداوي  النتيجة  وجود التي  (  2021)  وعبد  اكدت 

 دلالة احصائية للخداع التسويقي على قرار الشراء. ذو تأثير

 استجابات أفراد العينة حول العبارات الترويجية التي تحظى بالمصداقية: -18

 (21جدول )

 تحظى بالمصداقية استجابات أفراد العينة حول العبارات الترويجية التي  

 الاستجابة            

 العبارات 
 المتوسط  غالبا   احيانا  نادرا  

الإنحراف  

 المعياري

الوزن  

 النسبي 

 %70الى 20تخفيضات من 
 115 57 28 ك

2.435 0.73 81.2 
٪ 14.00 % 28.50 % 57.50 % 

% على 40موسم المفاجآت 

 المتجر الإلكتروني

 99 70 31 ك
2.340 0.73 78.0 

٪ 15.50 % 35.00 % 49.50 % 

 لفترة محدودة 
 96 72 32 ك

2.320 0.74 77.3 
٪ 16.00 % 36.00 % 48.00 % 

 أكثرعروض نهاية العام على 

 منتج  50000من 

 71 70 59 ك
2.060 0.81 68.7 

٪ 29.50 % 35.00 % 35.50 % 

 اقوى العروض 
 56 85 59 ك

1.985 0.76 66.2 
٪ 29.50 % 42.50 % 28.00 % 

ريال  10من  تبدأالعام الجديد 

 سعودي

 59 71 70 ك
1.945 0.80 64.8 

٪ 35.00 % 35.50 % 29.50 % 

% على اول طلب  5كود خصم 

 لك 

 50 66 84 ك
1.830 0.80 61.0 

٪ 42.00 % 33.00 % 25.00 % 

 عبيها ووفر 
 31 89 80 ك

1.755 0.71 58.5 
٪ 40.00 % 44.50 % 15.50 % 

 200 جملة من سئلوا 

تحظى   التي  الترويجية  العبارات  حول  العينة  أفراد  استجابات  إلى  السابق  الجدول  بيانات  تشير 

٪، وجاءت  81.2( في المقدمة بوزن نسبى  %70الى  20بالمصداقية، حيث جاءت )تخفيضات من  

٪، وجاءت )لفترة  78% على المتجر الإلكتروني( في المرتبة الثانية بوزن نسبى  40)موسم المفاجآت  

  50000من    أكثر ٪، وجاءت )عروض نهاية العام على  77.3محدودة( في المرتبة الثالثة بوزن نسبى  

٪، وجاءت )اقوى العروض( في المرتبة الخامسة بوزن  68.7منتج( في المرتبة الرابعة بوزن نسبى 

 ٪. 68.7نسبى  
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رقم بالجدول  العينة  راي  وتدعم  السابقة  النتيجة  دراسة   وتتفق(  13)  وتتفق  مع    كذلك 

المبيعات 2017)السيد   تنشيط  لأدوات  ايجابي  معنوي  تأثير  وجود  إلى  توصلت  التي   )

 المختلفة في )العينات المجانية والهدايا والخصومات( على زيادة الإقبال على الشراء. 

مع   السابقة  النتيجة  نسبة    حيث Yáñez (2021) دراسةوتتفق  ان  إلى  اشارت 

يفسر ذلك ان سلوك المستهلك في    بالشراء. كما مع العروض الترويجية    ا تفاعلو%  69.85

ت وليس في متجر فعلي وبالتالي  ننترللشراء عبر الا  أكثريميل    العربية السعودية  المملكة

 وان العبارات الترويجية لها تأثير إيجابي على قرار الشراء.المبيعات عبر الانترنت  ازدادت 

)البعد   -19 حول  العينة  أفراد  مصداقية المعرفياستجابات  على  المؤثرة  العوامل  مقياس  على   )

 العروض الترويجية عبر منصة سناب شات: 

 (22جدول )

( على مقياس العوامل المؤثرة على مصداقية  المعرفياستجابات أفراد العينة حول )البعد  

 العروض الترويجية عبر منصة سناب شات 

 الاستجابة            

 العبارات 
 المتوسط  غالبا   احيانا  نادرا  

الإنحراف  

 المعياري

الوزن  

 النسبي 

 يسهل التفاعل معها 
 115 63 21 ك

2.472 0.68 82.4 
٪ 10.60 % 31.70 % 57.80 % 

 تستخدم أساليب مبتكرة 
 105 69 26 ك

2.395 0.71 79.8 
٪ 13.00 % 34.50 % 52.50 % 

تعرض معلومات كافية لمزايا  

وسعر السلعة ونسبة 

 التخفيض 

 98 76 26 ك

2.360 0.70 78.7 
٪ 13.00 % 38.00 % 49.00 % 

 أسعارها متميزة 
 74 92 34 ك

2.200 0.71 73.3 
٪ 17.00 % 46.00 % 37.00 % 

تعرض تعليقات كافية 

 للمستخدمين

 72 77 51 ك
2.105 0.78 70.2 

٪ 25.50 % 38.50 % 36.00 % 

 تقدم معلومات صادقة 
 60 93 47 ك

2.065 0.73 68.8 
٪ 23.50 % 46.50 % 30.00 % 

تجري مقارنات مع السلع 

 المشابهة 

 61 83 56 ك
2.025 0.77 67.5 

٪ 28.00 % 41.50 % 30.50 % 

 لا تفصح عن بلد المنشأ 
 52 73 75 ك

1.885 0.79 62.8 
٪ 37.50 % 36.50 % 26.00 % 

 200 جملة من سئلوا 

( على مقياس المعرفيتشير بيانات الجدول السابق إلى استجابات أفراد العينة حول )البعد  

جاءت  حيث  شات،  سناب  منصة  عبر  الترويجية  العروض  مصداقية  على  المؤثرة  العوامل 

٪، وجاءت )تستخدم أسالي  مبتكرة( في 82.4)يسهل التفاعل معها( في المقدمة بوزن نسبى  

نسبى   بوزن  الثانية  السلعة 79.8المرتبة  لمزايا وسعر  كافية  معلومات  )تعرض  وجاءت   ،٪

نسبى   بوزن  الثالثة  المرتبة  في  التخفيض(  في 78.7ونسبة  متميزة(  )أسعارها  وجاءت   ،٪
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نسبى   بوزن  الرابعة  في 73.3المرتبة  للمستخدمين(  كافية  تعليقات  )تعرض  وجاءت   ،٪

 ٪.70.2المرتبة الخامسة بوزن نسبى 

دراسة مع  السابقة  النتيجة  المنقولة    أن(  2018)منيجل    وتتفق  والكلمة  بالسلعة  الثقة 

 الشراء.  نيةممن لهم تجارب سابقة مع المنتج والقيمة المدركة له تؤثر ايجابيا على 

دراسة    كما  مع  ان    Streimikiene et al. (2021)تتفق  اشارت  من  70التي   %

عن   تبحث  بينما  المؤثرون  لها  يروج  التي  المعلومات  بصدق  تعتقد  لا  الدراسة  عينة 

والصفحات   الاجتماعية  الشبكات  عبر  عنها  المعلن  بالمنتجات  المرتبطة  المعلومات 

 الإلكترونية لمنتج السلعة.  

العوامــل المــؤثرة علــى ( علــى مقيـاس الوجــدانياسـتجابات أفــراد العينــة حـول )البعــد  -20

 مصداقية العروض الترويجية عبر منصة سناب شات:

 (23جدول )

( على مقياس العوامل المؤثرة على مصداقية  الوجداني استجابات أفراد العينة حول )البعد  

 العروض الترويجية عبر منصة سناب شات 

 الاستجابة            

 العبارات 
 المتوسط  غالبا   أحيانا  نادرا  

الإنحراف  

 المعياري

الوزن  

 النسبي 

أشعر بالمتعة عند اقتناء 

 منتجات جديدة 

 112 54 34 ك
2.390 0.76 79.7 

٪ 17.00 % 27.00 % 56.00 % 

مع  السريع أتردد في التفاعل 

 العروض الترويجية 

 81 92 27 ك
2.270 0.69 75.7 

٪ 13.50 % 46.00 % 40.50 % 

اشعر بالراحة عندما أشتري 

منتجات تحظى بالسعر المخفض 

 عبر منصة سناب شات 

 71 95 34 ك

2.185 0.70 72.8 
٪ 17.00 % 47.50 % 35.50 % 

أشعر بعدم الاطمئنان عن 

العروض الترويجية عبر منصة 

 سناب شات 

 72 89 39 ك

2.165 0.73 72.2 
٪ 19.50 % 44.50 % 36.00 % 

تعليقات المستخدمين على  

تطمئنني منصة سناب شات 

 باقتناء المنتج 

 75 81 44 ك

2.155 0.76 71.8 
٪ 22.00 % 40.50 % 37.50 % 

العروض الترويجية تثير في 

نفسي حب التملك للحصول  

 على السلعة 

 72 64 64 ك

2.040 0.83 68.0 
٪ 32.00 % 32.00 % 36.00 % 

أشعر بالرضا عن العروض  

الترويجية عبر منصة سناب  

 شات 

 46 102 52 ك

1.970 0.70 65.7 
٪ 26.00 % 51.00 % 23.00 % 

أشعر بالقلق عند اقتناء  

 منتجات منخفضة السعر 

 49 93 58 ك
1.955 0.73 65.2 

٪ 29.00 % 46.50 % 24.50 % 

 200 جملة من سئلوا 

( علـى الوجـدانيتشير بيانـات الجـدول السـابق إلـى اسـتجابات أفـراد العينـة حـول )البعـد 
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مقياس العوامل المؤثرة على مصداقية العروض الترويجيـة عبـر منصـة سـناب شـات، حيـث 

٪، وجـاءت 79.7جاءت )أشعر بالمتعة عند اقتناء منتجات جديدة( فـي المقدمـة بـوزن نسـبى  

٪، 75.7مع العروض الترويجية( في المرتبة الثانيـة بـوزن نسـبى السريع  )أتردد في التفاعل  

وجاءت )اشعر بالراحة عندما أشتري منتجات تحظـى بالسـعر المخفـض عبـر منصـة سـناب 

٪، وجاءت )أشعر بعدم الاطمئنان عـن العـروض 72.8شات( في المرتبة الثالثة بوزن نسبى  

٪، وجــاءت 72.2الترويجيــة عبــر منصــة ســناب شــات( فــي المرتبــة الرابعــة بــوزن نســبى 

)تعليقات المستخدمين على منصة سناب شات تطمئنني باقتنـاء المنـتج( فـي المرتبـة الخامسـة 

 ٪. 71.8بوزن نسبى  

سـلع فـي اقتنـاء    بالمتعةترى الباحثة أن البعد الوجداني تجاه العروض الترويجية ارتبط  

 تقلـل مـنكثرة العـروض    انفي التفاعل السريع مع العروض وقد يرجع ذلك    والترددجديدة  

 .تقدير المستهلك لقيمة المنتج والثقة فيه

( علــى مقيــاس العوامــل المــؤثرة علــى الســلوكياســتجابات أفــراد العينــة حــول )البعــد  -21

 مصداقية العروض الترويجية عبر منصة سناب شات:

 (24جدول )

( على مقياس العوامل المؤثرة على مصداقية العروض  السلوكي استجابات أفراد العينة حول )البعد    

 الترويجية عبر منصة سناب شات 

 الاستجابة            

 العبارات 
 المتوسط  غالبا   أحيانا  نادرا  

الإنحراف  

 المعياري

الوزن  

 النسبي 

أتخطى مشاهدة بعض  

العروض الترويجية في سناب  

 شات 

 129 60 11 ك

2.590 0.59 86.3 
٪ 5.50 % 30.00 % 64.50 % 

أختار من العروض الترويجية  

ما يناسب ذوقي وشخصيتي 

 في اقتناء السلعة 

 137 39 24 ك

2.565 0.70 85.5 
٪ 12.00 % 19.50 % 68.50 % 

أتفاعل مع العروض  

الترويجية بالشراء وفقا إلى  

 احتياجي للمنتج

 130 51 19 ك

2.555 0.66 85.2 
٪ 9.50 % 25.50 % 65.00 % 

المعلومات الكافية بمزايا 

وسعر السلعة ونسبة 

التخفيض تخلق لدي رغبة 

 الشراء 

 123 58 19 ك

2.520 0.66 84.0 
٪ 9.50 % 29.00 % 61.50 % 

أتفاعل مع العروض  

الترويجية بالشراء اذا ارتبطت  

 بعلامات تجارية ذات جودة 

 111 64 25 ك

2.430 0.71 81.0 
٪ 12.50 % 32.00 % 55.50 % 

الصور التي تبرز خصائص  

 السلعة تدفعني للشراء 

 105 76 19 ك
2.430 0.66 81.0 

٪ 9.50 % 38.00 % 52.50 % 

العروض الترويجية توفر لي  

الوقت والجهد وتحدد هدفي  

 103 71 26 ك
2.385 0.71 79.5 

٪ 13.00 % 35.50 % 51.50 % 
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 الاستجابة            

 العبارات 
 المتوسط  غالبا   أحيانا  نادرا  

الإنحراف  

 المعياري

الوزن  

 النسبي 

 في اختيار الأفضل 

أسلوب ونوع العروض  

الترويجية يشبع احتياجاتي 

 لشراء السلعة 

 88 77 35 ك

2.265 0.74 75.5 
٪ 17.50 % 38.50 % 44.00 % 

العروض الترويجية تخلق لدي  

أحيانا الرغبة في شراء  

 منتجات لم انوي شرائها 

 99 55 46 ك

2.265 0.81 75.5 
٪ 23.00 % 27.50 % 49.50 % 

أتشارك بعض العروض  

 الترويجية مع أصدقائي وأهلي 

 94 65 41 ك
2.265 0.78 75.5 

٪ 20.50 % 32.50 % 47.00 % 

أتفاعل مع العروض  

الترويجية بالشراء وفقا  

للمعلومات التي يشملها 

 العرض 

 77 81 42 ك

2.175 0.75 72.5 
٪ 21.00 % 40.50 % 38.50 % 

الترويجية في العبارات 

 العرض تجذبني للشراء 

 74 81 45 ك
2.145 0.76 71.5 

٪ 22.50 % 40.50 % 37.00 % 

أتفاعل مع العروض  

الترويجية وفقا لرغبتي في  

 تجربة منتجات جديدة 

 70 86 44 ك

2.130 0.75 71.0 
٪ 22.00 % 43.00 % 35.00 % 

أعتمد على إعلانات العروض 

القرار  الترويجية عند اتخاذ 

 الشرائي 

 65 78 57 ك

2.040 0.78 68.0 
٪ 28.50 % 39.00 % 32.50 % 

 200 جملة من سئلوا 

( على مقياس  السلوكيتشير بيانات الجدول السابق إلى استجابات أفراد العينة حول )البعد  

جاءت  حيث  شات،  سناب  منصة  عبر  الترويجية  العروض  مصداقية  على  المؤثرة  العوامل 

نسبى  بوزن  المقدمة  في  شات(  سناب  في  الترويجية  العروض  بعض  مشاهدة  )أتخطى 

اقتناء 86.3 في  وشخصيتي  ذوقي  يناس   ما  الترويجية  العروض  من  )أختار  وجاءت   ،٪

نسبى   بوزن  الثانية  المرتبة  في  الترويجية 85.5السلعة(  العروض  مع  )أتفاعل  وجاءت   ،٪

إل وفقا  نسبى    ىبالشراء  بوزن  الثالثة  المرتبة  في  للمنتج(  وجاءت 85.2احتياجي   ،٪

في  الشراء(  رغبة  لدي  تخلق  التخفيض  ونسبة  السلعة  وسعر  بمزايا  الكافية  )المعلومات 

نسبى   بوزن  الرابعة  اذا  84المرتبة  بالشراء  الترويجية  العروض  مع  )أتفاعل  وجاءت   ،٪

 ٪.  81ارتبطت بعلامات تجارية ذات جودة( في المرتبة الخامسة بوزن نسبى 

 

السابقة  تتفق  و دراسةالنتائج  السعرية  2014)  سالم  مع  العروض  ان  أشارت  التي   )

 . المختلفة في الخصومات الفورية كانت الأكثر تأثيرا على نية الشراء

  )ب( نتائج فروض الدراسة: 

لى وجود علاقة ارتباطية ذات دلالة إحصائية بين درجات تعرض  إ تؤكد نتائج البحث    الفرض الأول:

 أفراد العينة للعروض الترويجية عبر موقع سناب شات والنية الشرائية. 
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 (25جدول )

بين درجات تعرض أفراد العينة للعروض الترويجية  الارتباطمعامل ارتباط بيرسون لقياس  

 عبر موقع سناب شات والنية الشرائية 

 المتغيرات 
 النية الشرائية 

 الدلالة  معامل الارتباط 

 0.001 0.319 العينة للعروض الترويجية عبر موقع سناب شات تعرض أفراد 

إل السابق  الجدول  من  بين درجات  ى يتضح  دلالة إحصائية  ذات  ارتباطية  : وجود علاقة 

بلغ  حيث  الشرائية،  والنية  شات  موقع سناب  الترويجية عبر  للعروض  العينة  أفراد  تعرض 

 . (0.001دلالة ) ى(، وهي قيمة دالة إحصائياً عند مستو0.319بيرسون ) معامل ارتباط 

 وبذلك فقد تحقق صحة الفرض الأول للبحث. 

التي أشارت إلى وجود علاقة ذات دلالة    ( 2019)   و كروممرسال    مع دراسة   الفرضوتتفق نتيجة  

 . إحصائية بين استراتيجيات الترويج وسلوك المستهلك في شركة أميفارما الدوائية 

ذات دلالة إحصائية بين متوسـطات  وجود فروقمت نتائج البحث عدم ض: الثـانيالفرض  

استجابات أفراد العينة على مقياس العوامل المؤثرة على مصداقية العـروض الترويجيـة عبـر 

)النـوع. العمـر. المسـتوى التعليمـي.   الديموغرافيـةمنصة سـناب شـات بـاختلاف المتغيـرات  

 (.المهنة. الدخل الشهري

 :والعمر  الفروق تبعا  للنوع . أ

 ( 26جدول )

( لدلالة الفروق بين متوسطات استجابات أفراد العينة على مقياس  T.testنتائج اختبار ) 

 العوامل المؤثرة على مصداقية العروض الترويجية عبر منصة سناب شات تبعا  للنوع  

 الدلالة  قيمة )ت(  ع م العدد  العينة البيان

 النوع 
 9.47044 49.26 100 الذكور 

 دالة غير  1.408
 8.46917 50.52 100 الإناث 

 العمر 

أقل من   - 18من 

25 
55 51.2182 8.32375 

 غير دالة  1.290

 9.19857 49.3862 145 35 -26من 

 الجدول السابق إلى:  فيتشير نتائج اختبار "ت"  

عدم وجود فروق ذات دلالة إحصائية بين متوسطات استجابات أفراد العينة علـى مقيـاس  •

العوامل المؤثرة على مصداقية العروض الترويجية عبر منصة سـناب شـات تبعـاً للنـوع 

قيمـة غيـر دالـة إحصـائياً عنـد  وهـي( 1.408)الذكور/ الإناث(، حيث بلغت قيمة "ت" )

 .0.05مستوى دلالة 

عدم وجود فروق ذات دلالة إحصائية بين متوسطات استجابات أفراد العينة علـى مقيـاس  •
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العوامل المؤثرة على مصداقية العروض الترويجية عبر منصة سناب شـات تبعـاً للعمـر 

قيمـة غيـر   وهي(  1.290(، حيث بلغت قيمة "ت" )35  -26/ من  25أقل من    -  18)من  

 0.05دالة إحصائياً عند مستوى دلالة  

 :الدخل الشهريووالمهنة  لمستوى التعليمي  لالفروق تبعا    .ب

 ( 27جدول ) 

لدلالة الفروق بين متوسطات استجابات أفراد العينة   الأحادينتائج اختبار تحليل التباين 

على مقياس العوامل المؤثرة على مصداقية العروض الترويجية عبر منصة سناب شات  

 تبعا  للعمر والمستوى التعليمي والوظيفة 

 مصدر التباين المقياس 
مجموعات  

 المربعات 

درجة  

 الحرية 

متوسط  

 المربعات 
 الدلالة  قيمة ف 

المستوى  

 التعليمي 

 21.002 2 42.003 بين المجموعات 

 81.307 197 16017.577 داخل المجموعات  غير دالة  0.258

   199 16059.58 المجموع 

 المهنة 

 39.37 3 118.11 بين المجموعات 

 81.334 196 15941.47 داخل المجموعات  غير دالة  0.484

   199 16059.58 المجموع 

 الشهريالدخل 

 28.496 2 56.993 بين المجموعات 

 81.231 197 16002.587 داخل المجموعات  غير دالة  0.351

   199 16059.58 المجموع 

على  العينة  أفراد  استجابات  متوسطات  بين  الفروق  إلى  السابق  الجدول  بيانات  تشير 

تبعاً  شات  سناب  منصة  عبر  الترويجية  العروض  مصداقية  على  المؤثرة  العوامل  مقياس 

 : الشهريوالمهنة والدخل  التعليميللمستوى 

الجدول السابق   • بيانات  عدم وجود فروق ذات دلالة إحصائية بين متوسطات    إلىتشير 

الترويجية   العروض  مصداقية  على  المؤثرة  العوامل  مقياس  على  العينة  أفراد  درجات 

عليا(،   دراسات  دبلوم/  )بكالوريوس/  التعليمي  للمستوى  تبعاً  شات  سناب  منصة  عبر 

( ف  قيمة  بلغت  دلالة    0.258حيث  مستوى  عند  إحصائياً  دالة  غير  القيمة  وهذه   ،)

0.05 . 

عدم وجود فروق ذات دلالة إحصائية بين متوسطات    ة إلىتشير بيانات الجدول السابق •

الترويجية   العروض  مصداقية  على  المؤثرة  العوامل  مقياس  على  العينة  أفراد  درجات 

موظف   حكومي،  )موظف  للمهنة  تبعاً  شات  سناب  منصة  مهنة  أهليعبر  طال ،   ،

( ف  قيمة  بلغت  حيث  غير  0.484حرة(،  القيمة  وهذه  مستوى  (،  عند  إحصائياً  دالة 

 . 0.05دلالة 

الجدول السابق   • بيانات  عدم وجود فروق ذات دلالة إحصائية بين متوسطات    إلىتشير 

الترويجية   العروض  مصداقية  على  المؤثرة  العوامل  مقياس  على  العينة  أفراد  درجات 
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،  3000  -  2000، من  2000  -  1000)من    الشهريعبر منصة سناب شات تبعاً للدخل  

)فأكثر(  3000 ف  قيمة  بلغت  حيث  عند  0.351،  إحصائياً  دالة  غير  القيمة  وهذه   )

 05 .0.05مستوى دلالة   

 . كليا   وبذلك لم يثبت صحة الفرض الثاني

توصلت    وتفسر ما  دلالة    إليهالباحثة  ذات  فروق  وجود  عدم  من  الفرض  هذا  نتيجة 

وفقا   مصداقية   إحصائية  على  المؤثرة  العوامل  مقياس  على  الديموغرافية  للمتغيرات 

العينة لديهم وعي بمصداقية الإعلان الترويجي لا   أفراد  أن العروض الترويجية ويرجع ذلك  

 ولكن لعوامل أخرى سبق ذكرها. الديموغرافية،تعزى للمتغيرات 

دراسة   مع  السابقة  النتيجة  أفادت    Mashao & Sukdeo (2018)وتتفق    أن حيث 

 % 95 ثقةعن قرارات الذكور عند مستوى  كبيرا   الشراء النسائية لا تختلف اختلافا    قرارات

 مما يدل على أن متغير النوع لا يعد من العوامل المؤثرة في قرارات الشراء. 

 أهم النتائج:

تعكس النتائج ارتفاع نسبة من يتابعون العروض الترويجية بمواقع التواصل الاجتماعي   •

 %. 56حيانا أ % و25وتراوحت بين )دائما(

أن نسبة من يقبل على طل  أو شراء منتج ضمن العروض الترويجية  تشير النتائج إلى   •

 ٪ من إجمالي مفردات عينة الدراسة. 85.5بلغت  على مواقع التواصل الاجتماعي

 %. 81 بنسبةجاء سناب شات في مقدمة المواقع لمتابعة العروض الترويجية  •

والمعلومات عن   • فيها  المستخدمين  المعلن عنها ورأي  بالسلع  الاهتمام  ان  النتائج  افادت 

 .المستخدمينمتابعة العروض الترويجية لدى   أسباب  أهم السلع من 

ً   أنشارت النتائج  أ •   متابعة العروض الترويجية على صفحة سناب شات تتراوح بين غالبا

 ً العروض 46و%  31نسبة  ب   واحيانا شراء  على  البحث  عينة  اقبال  يزداد  كما   %

 %. 67المنصة بنسبة  الترويجية عبر 

البحث • عينة  تدفع    أن  على  اتفقت  القوية  والعروض  المنخفض  قرار    اتخاذلى  إ السعر 

 لى متعة التسوق وجاذبية الاعلان. إ  بالإضافةالشراء 

والصور في مقدمة اشكال العروض الترويجية المفضلة لدى عينة    الفيديوجاءت مقاطع   •

 البحث. 

من   • والسلع  المنتجات  من  الأفضل  اختيار  على  العروض   أهم القدرة  متابعة  فوائد 

   .الترويجية في رأي المبحوثين

وشهرة  • الموقع  عبر  الشراء  وسهولة  عنها  المعلن  المنتجات  تنوع  ان  النتائج  اكدت 

من   التجارية  شات    أهم العلامات  سناب  متابعة  الى  البحث  عينة  تدفع  التي  الاسباب 
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 .إعلانية كمنصة

ان   • البحث  عينة  مرتفعة    مستوىافادت  بين  تتراوح  الترويجية  العروض  في  الثقة 

 % 59,5و% 29,5ة بنسبة ومتوسط

العوامل المؤثرة على مصداقية العروض الترويجية عبر سناب   أهم  أناشارت النتائج   •

الشركة المعلنة والمعلومات التي تقدمها العروض وجاذبية الاعلان وكذلك   سمعةشات 

 عدد المتفاعلين معه. 

اشارت النتائج ان من اهم اسباب عدم الثقة في العروض الترويجية المبالغة والخداع في   •

 . وصف السلعة والترويج لسلوكيات سلبية بين الجمهور

ت وعروض نهاية  آالمفاجتقديم  السعر و  بتخفيضذات الصلة المباشرة    العباراتجاءت   •

 . المبحوثينالعام ذات صلة مباشرة بمصداقية العروض الترويجية لدى 

على مصداقية العروض الترويجية في  اكدت نتائج البحث على مقياس العوامل المؤثرة   •

المعرفي(  ) تقد البعد  صادقة    ميوتشمل  وتعليقات    وواضحةمعلومات  السلع  عن  وكافية 

 العرض الترويجي. المستفيدين لقبول

المؤثرة   • العوامل  الوجداني على مقياس  البعد  بنسبة  لمارتبط  الترويجي  صداقية العرض 

والشراء  ب  79.07% التسوق  والاطمئنان  متعة  عبر  تعليقات  ل والراحة  المستخدمين 

 . المنصة وح  التملك للمنتج

الترويجية    يتأثر • العروض  مصداقية  على  المؤثرة  العوامل  مقياس  على  السلوكي  البعد 

علاقتها   ومدى  للسلعة  التجارية  ببالاحتياج  العلامات  ذات  بالسلع  وكذلك  الفرد  ذوق 

 والمعلومات التي يشملها العرض.  الموثوق فيها وجاذبية الصور والعبارات الترويجية

 فروض البحث:  نتائج

الأول: • البحث    الفرض  نتائج  بين    إلىتؤكد  إحصائية  دلالة  ذات  ارتباطية  علاقة  وجود 

 سناب شات والنية الشرائية  منصةدرجات تعرض أفراد العينة للعروض الترويجية عبر  

دلالة    ى(، وهي قيمة دالة إحصائياً عند مستو0.319حيث بلغ معامل ارتباط بيرسون )

(0.001 .) 

عدم    : الثانيالفرض   • البحث  نتائج  فروق اوضحت  بين    وجود  إحصائية  دلالة  ذات 

متوسطات استجابات أفراد العينة على مقياس العوامل المؤثرة على مصداقية العروض 

المتغيرات   باختلاف  شات  سناب  منصة  عبر  العمر.    الديموغرافيةالترويجية  )النوع. 

 المستوى التعليمي. المهنة. الدخل الشهري(. 

 التوصيات:

للسلع   - الرقمي  التسويق  بأسالي   التيالارتقاء  وبناء   والخدمات  التقليد  مخاطر  تحمل  لا 
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   .الاعلانيةعلى مبدأ القيمة والجودة في الرسائل ا الثقة مع المستهلك اعتماد

تراعي   - الأمد  طويلة  علاقات  على  بناء  والترويجية  الإعلانية  الاستراتيجيات  تطوير 

 العروض الترويجية. مخاوفهم من  رغبات قطاعات المستهلكين المختلفة وتقليل

كمنصة   - شات  سناب  منصة  توظيف  الوعي  اعأهمية  لخلق  لدى    والمعرفةلانية  والثقة 

 المستخدمين.  

تحليل النصوص والصور التي ينشئها مستخدمي سناب شات للاستفادة منها في تطوير   -

طرق تسويق المنتجات من خلال فهم أعمق لاحتياجات العملاء بناء على فائدة المحتوى  

 ومصداقيته. 

القبول والرفض لشراء   - التي تسعى الى فهم معايير  التسويقية  بالدراسات  القيام  ضرورة 

 المنتج من قبل المستهلكين وتأثير ترويج المبيعات على تبديل العلامات التجارية.

اهمية دراسة تأثير السعر والجودة المتصورة لدى المستهلكين على دمج الاعلان مع الأنشطة   -

 الترويجية لزيادة مبيعات المنتج.  

ضرورة تحليل التسويق على محرك البحث وعلاقته بالمستخدمين المتمرسين بعروض  -

 المبيعات والمستخدمين الجدد ومدى الاستجابة للحوافز الترويجية. 

دور   - بمفهوم  المبيعات  وتنشيط  الترويج  مجال  في  الاعلامية  البحوث  اهتمام  ضرورة 

المصدر   في  مصداقية  المعلومات  لفائدة  وفقا  المستهلك  التأثير على سلوك  في  والرسالة 

 الاعلان وعلاقتها بنية الشراء 

المنتجات   - الذي يشمل مبادئ الصدق والشفافية في تسويق  التسويق الأخلاقي  ثقافة  نشر 

 وثقافة الشركات المعلنة دون تضليل المستهلك من خلال أسلوب نقص المعلومات. 
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