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  البحث:ملخص 

ا للعواملل  لاستعراضتمثل هذه الاستعراض النظامي محاولة   وصارما
ا
 مفصلا

ا
تحليلا

 المحددة التي تشكل مواقف المستهلكين تجاه الإعلانات عبر وسائل التواصل الاجتماعي، 

العوامل المحددة لمواقف المستهلكين تجاه الإعلانات عبر وسائل التواصل الاجتماعي 

 
م
نظلرة، والموةوقيلة، والثقلة، وا  لدو ، تشمل الفائلدة الم

م
نظلرة، والإضالا ، والمصلداقية الم

 ، كما هو موضح في المقالات المراجعة.والوعي، والترفيه، والمادضة

 

الإلكترونللللي، تجللللارة الكترونيللللة، وسللللائل التواصللللل  التسووووو    المفتاحيااااااة:الكلماااااات 

 .الاجتماعي

mailto:abdoabudahir@gmail.com
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 المقدمة:  

 لا مثيل لها  في العصر الرقمي، أصبحت منصات  
ا
التواصل الاجتماعي قنوات أساسية لتسويق، تقدم فرصا

على نطاق عالمي. ضتميز التسويق على وسائل التواصل الاجتماعي للعلامات التجارية للتفاعل مع المستهلكين  

تخصيص   من  تتمكن  وجعلها  التقليدضة،  التسويق  ممارسات  غير  مما  والمستهدفة،  التفاعلية  بطبيعته 

التسويق على وسائل  رسائلها    فائقة. ومع ذلك، تعتمد فعالية  تأةير حملاتها بدقة   ماهير معينة وقياس 

 على نظرة المستهلكين لهذه ا  هود الترويجية. التواصل الاجتماعي

في العصر المعاصر، نشهد تطورات كبيرة في التكنولوجيا، خاصة في أجهزة الاتصال ومنصات الترفيه. لقد 

 في مختلف جوانب ا حياة،  تحول عالمنا إلى  
ا
 حيويا

ا
بيئة محورية حول المعلومات، حيث ضلعب الإنترنت دورا

 جارة والشبكات والاتصالات والرعاضة الصحية والتعليم والتفاعل الاجتماعي. بما في ذلك العمل والت

طريق   عن  مكن 
م
ت للتواصل  تفاعلية  كمنصة  معروف،  هو  كما  الاجتماعي،  التواصل  وسائل  تعمل 

 بيوتر، مما ضتيح تبادل ونشر المعلومات والمعرفة وأشكال التعبير المختلفة.الكم

الترويج لمواقعهم  التواصل الاجتماعي كآلية قوية، تمكن الأفراد والشركات من  التسويق على وسائل  ظهر 

الطري هذه  تسهل  الإنترنت.  عبر  الاجتماعي  التواصل  أو خدماتهم عبر شبكات  منتجاتهم  أو  قة  الإلكترونية 

 
ا
التفاعل مع جمهور أوسع بكثير من القنوات الإعلانية التقليدضة، مع تأكيد بارز على مشاركة الم تمع بدلا

 من التفاعل الفردي. توجد مجتمعات عبر الإنترنت مختلفة، توفر منصات للناس للتواصل والتفاعل.

 في مجالات التسويق والإعلان.  في السنوات الأخيرة، اكتسب التسويق على وسائل التواصل الاجتماعي بروز 
ا
ا

الإنترنت الأساسية هي    تعمل منصات التواصل الاجتماعي كأدوات حيوية لربط الأفراد والمنظمات. وظيفة

وشراء   واختيار  بتصفح  للمستهلكين  يسمح  مما  عالمية،  عملاء  قاعدة  إلى  الوصول  من  الشركات  تمكين 

 لعالم.المنتجات وا خدمات من الشركات في جميع أنحاء ا

حول ضقدم التسويق على وسائل التواصل الاجتماعي فرصة للشركات للتواصل مباشرة مع عملائها، بينما ض

لنظرائهم   الإعلانات  تكبير  في   
ا
مهما  

ا
دورا الآن  المستهلكون  ضلعب  الإنترنت.  عبر  التسويق  منظر   

ا
أضاا

 سويق. وأصدقائهم وأفراد عائلاتهم، مما يسهم في مزيد من انتشار رسائل الت
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   ( على العنصر الوسيط الكبير  [ أن نية المستخدم تؤةر بشكل كبير وإضجابي  39( ]Liu et al. 2021وجدت 

 للاستخدام الفعلي، الذي تم تحدضده كغرض. 

أظهرت الأبحاث السابقة بشكل متواصل الدور المحوري للاتجاهات الاستهلاكية نحو التسويق على وسائل 

تحدضد فعاليته. أنشأت انتشار منصات التواصل الاجتماعي مثل فيسبوك وسناب التواصل الاجتماعي في  

الشخص للاتصالات   
ا
 جدضدا

ا
منظرا وإنستغرام  إلى مليارات  شات  للوصول  لها  مثيل   لا 

ا
فرصا ضوفر  مما  ية، 

المدونات،  في ذلك  العالم. تشمل هذه المنصات مشاريع تعاونية مختلفة، بما  في جميع أنحاء  المستخدمين 

وفليكر،   ضوتيوب  مثل  المستهلك  ضنشئها  التي  المحتو   ومجتمعات  الاجتماعي،  التواصل  ومواقع  ويكيبيدضا، 

 فتراضية، وعوالم التواصل الاجتماعي الافتراضية.وعوالم الألعاب الا 

( وباي  لسن   
ا
]2021وفقا التواصل 8(  وسائل  على  التسويق  قيمة  في  بعناضة  النظر  للمسوقين  ضنبغي   ،]

 على    الاجتماعي
ا
 حاسما

ا
وتقييم اتجاهات المؤةرين لامان فعالية الترويج. يعتبر اتجاه متابعي المؤةر مؤشرا

 لاجتماعي على فعالية الترويج.تأةير وسائل التواصل ا

أو   منتج  نحو  المستهلكين  اتجاهات  تجاهل  أو  تجاهل  أن  إذ  للبائعين،   
ا
محوريا  

ا
عاملا المستهلك  نية  تعتبر 

نجا  حملات التسويق. يستفيد المسوقون البارعون من فهمهم للاتجاهات لتوقع  خدمة ضمكن أن ضحد من

فع تسويق  استراتيجيات  وتطوير  المستهلك  في سلوك  بما  بعوامل مختلفة،  المستهلكين  اتجاهات  تتأةر  الة. 

التسويق   تكاليف  لتقليل  الشركات  تستخدمها  التي  البشرية،  والسلوكيات  التسويق  استراتيجيات  ذلك 

 فاظ على التنافسية.وا ح

  (( التي أجراها  الدراسات  ] Sriram et al. (2021( و2021)  Akaylehتقتر   وسائل  9,  7(  [ أن الإعلان على 

التواصل الاجتماعي ضؤةر بشكل كبير في قرارات شراء المستهلك، مع تأةيرات كبيرة لل نس والعمر والثقافة. 

لة على العلاقة بين قرارات شراء المستهلك والإعلان على ومع ذلك، فإن الدخل والتعليم لهما تأةيرات ضئي

 وسائل التواصل الاجتماعي.

مليار في ضناضر   4.62إلى    2021مليار في ضناضر    4.2نما عدد مستخدمي وسائل التواصل الاجتماعي العالمي من 

 بنسبة 2022
ا
 سنويا

ا
 نموا

ا
تو  العالم. وعلى % في استخدام وسائل التواصل الاجتماعي على مس10.1، ممثلا



  

 

221 

 2024يونيو،  /     الثانيالعدد:                                                                                                                                                               مجلة المعرفة للعلوم الإنسانية والتطبيقية  

 

 تقييم انطباع المستهلك من التسويق على وسائل التواصل الاجتماعي: استعراض منهجي

 

الرغم من هذا النمو، لا ضزال جزء من مستخدمي الإنترنت غير نشطين على منصات التواصل الاجتماعي   

التواصل    [.10] وسائل  على  الإعلان  تجاه  المستهلكين  اتجاهات  في   
ا
تحقيقا الدراسات  من  العدضد  أجرت 

 [. 14-11، 8، 4، 1رام، ويوتيوب ]الاجتماعي من خلال منصات مختلفة مثل فيسبوك، تيليغرام، إنستغ

اتجاهات في  تؤةر  التي  العوامل  فهم  في  الفجوة  التواصل    لمعا  ة  وسائل  على  الإعلان  تجاه  المستهلكين 

تحدضد   إلى  الاستعراض  يهدف  المنشورة.  للأدبيات  منهجي  استعراض  بإجراء  الورقة  هذه  تقوم  الاجتماعي، 

ات المستهلكين تجاه الإعلان على وسائل التواصل الاجتماعي وفحص العوامل الرئيسية التي تؤةر في اتجاه

 عبر منصات مختلفة، مما ضوفر رؤ  قيمة للمسوقين والمعلنين.

 . السؤال البحثي1.1

 ضتناول الأسئلة البحثية التالية من الأبحاث الم معة

 ن؟ ما هي الأدوار التي تلعبها منصات التواصل الاجتماعي في تغيير اتجاهات المستهلكي •

 ما هي العوامل التي تؤةر في اتجاهات المستهلكين تجاه التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي؟ •

 

 . أهداف الاستعراض 1.2

الاجتماعي،  التواصل  وسائل  على  الإعلان  تجاه  المستهلكين  اتجاهات  تشكل  التي  العوامل  استكشاف 

 الاجتماعي، والتأةير على تصورات المستهلكين.ومراجعة كيفية استخدام المسوقين لمنصات التواصل 

 

 مراجعة الأدبيات 

منصات   الشهرة  أصبحت  شدضدة  وغيرها  واتساب،  إنستغرام،  فيسبوك،  مثل  الاجتماعي  التواصل 

المنصات  الترويج. تعتبر هذه  المعروفة لأغراض  التجارية  العلامات  العدضد من  والأهمية، حيث يستخدمها 
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علاق   لبناء  قنوات  ا  بالعلامة  أضاا الوعي  من  ضزيد  مما  والتفاعل،  الاتصال  ميزات  خلال  من  العملاء  ات 

[ معها  التفاعل  على  العملاء  ويحفز  ما بدأ كمنصا28،  15التجارية  الأفراد، [.  بين  الشخص ي  للتواصل  ت 

التي   وا خدمات  والمنتجات  المفالة  التجارية  علاماتهم  استكشاف  للمستهلكين  ضمكن  مساحات  إلى  تطور 

 [. 17ها ]تقدم

وسهلة   مريحة  وسيلة  الاجتماعي  التواصل  منصات  توفر  العالم،  مستو   على  المستخدمين  مليارات  مع 

والب للاتصال  للأشخاص  ]الوصول  المعلومات  عن  للتجارة  18حث  حيوية  كمنصات  ظهرت  لقد   .]

تفاعل المباشر  الإلكترونية، مما ضتيح للمؤسسات التفاعل مع جماهير العملاء الكبيرة، سواء من خلال ال

 [.19مع العملاء أو التفاعل بين العملاء ]

در  تشير  المثال،  سبيل  )على  وآخرين  ليو  لد.  ]2021اسة  أن  20(  ضجب  إنستغرام  على  المسوقين  أن  إلى   ]

 ضركزوا على تعزيز عوامل الثقة لتنمية اتجاهات إضجابية لد  المستهلكين وتعزيز التفاعل.

الت ا حالية حول  الدراسة  مقاطع  تؤكد  في  المقدمة  للمعلومات  المحسوسة  الفائدة  أن  ضوتيوب  عبر  سويق 

[. ظهر التسويق عبر 22شراء ]فيدضو ضوتيوب تؤةر بشكل كبير على اتجاهات المستهلكين نحو الشراء ونية ال

من   للاستفادة  الإنترنت  عبر  الأعمال  وأصحاب  الإنترنت  عبر  للمسوقين  حيوية  كاستراتيجية  ضوتيوب 

ا بها ضوتيوب فعاليته كوسيلة  الشعبية  التي تحظى  الكبيرة  المرورية  ا حركة  الفيدضو. ضؤكد  لمتزاضدة لمحتو  

 [. 3للوصول إلى ا  ماهير المستهدفة ]

فيما ضتعلق بإعلانات فيسبوك، ضتميل المشاركون الذضن لديهم اتجاهات أكثر إضجابية نحو الإعلانات على  

الشفه الاتصال  في  المشاركة  إلى  ]فيسبوك  تجنب الإعلانات  إلى  أكبر وأقل  بشكل  ضقتر   23ي الإلكتروني   .]

( ]2017فيرضرا  ذ24(  للمستهلكين  التسويق  على  ضركزوا  أن  ضجب  فيسبوك  معلني  أن  الاتجاهات [  وي 

خلال   من  ا  ماعية  القرارات  اتخاذ  نحو  متزاضد  بشكل  المستهلكون  ضنحو  ذلك،  إلى  بالإضافة  الإضجابية. 

ا  ما الذهني  مثل  العصف  منصات  على  تسويقية  غير  مجموعات  داخل  المنتج  معلومات  وتبادل  عي 

 [. 25فيسبوك ]
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إنستغرام، المعروفة بميزات مشاركة الصور وواجهة المستخدم السهلة الاستخدام، اكتسبت شهرة واسعة   

[ تؤدي  3الانتشار  والتهيج.  والإضاا   الترفيه  مثل  بعوامل  والاتجاه  الإعلان  قيمة  تتأةر  الإعلانية  [.  القيمة 

 [. 26الإضجابية إلى اتجاهات مواتية تجاه الإعلانات ]

م في ذلك  تؤةر  التواصل الاجتماعي، بما  اتجاهات المستهلكين تجاه الإعلان على وسائل  في  العوامل  ختلف 

الاستخدام   في  المحسوسة  والسهولة  المحسوسة  والفائدة  والتفاعل  التكلفة  حيث  من  والفعالية  التوافق 

[. إذا كان المستهلكون يشعرون بالتهيج من إعلان، 28، 27، 24، 13، 1ية السلوكية للاستخدام والثقة ]والن

 [.25فمن غير المرجح أن ضتفاعلوا معه ]

المشاركة   مواقع  من  ا  بدءا المنصات،  من  متنوعة  مجموعة  الاجتماعي  التواصل  وسائل  مشهد  تغطي 

الشبكات الاجتما إلى  تتزامن ظهور وشعبية وسائل الاجتماعية مثل ضوتيوب  عية مثل لينكدإن وفيسبوك. 

 [.29التواصل الاجتماعي في العالم الرقمي مع استخدام الإنترنت الشائع ]

 أساليب المراجعة 

الاجتماعي،  التواصل  وسائل  على  الإعلان  تجاه  المستهلكين  لاتجاهات   
ا
شاملا  

ا
ملخصا الدراسة  هذه  تقدم 

ومراج  متعددة  مصادر  من  الاستعراض  مستفيدة  ضجمع  الدراسات.  مختلف  من  الوصفية  النتائج  عة 

التركي مع  محدد،  بحث  بسؤال  المتعلقة  للأدلة  شامل  تقييم  لتقدضم  ا حالي  الأدب  وينتقد  على  المنهجي  ز 

 من البحث ]
ا
 [.30الفجوات في المعرفة والم الات التي تتطلب مزيدا

. في هذا القسم من المراجعة، ضتم تقدضم شر  مفصل ومب 
ا
رر لكل خطوة في عملية البحث الموضحة سابقا

المحددة،   البحثية  والمصطلحات  البحث(،  )استراتيجية  المصادر  اختيار  وراء  المنطق  توضيح  ذلك  يشمل 

المراجعين    ومعاضير وعدد  الملخصات،  فحص  )مثل  الفحص  وعملية  واستبعادها،  الدراسات  استدراج 

وكيف البيانات،  استخراج  وطرق  والنهج المشاركين(،  الاستدراج،  بشأن  المراجعين  بين  ا خلافات  حل  ية 

الإحصائي  التحليل  لطرق  ومبرر  مفصل  شر   تقدضم  ضتم  ذلك،  إلى  بالإضافة  ا  ودة.  تقييم  في    المتبع 

 [. 31المستخدمة ]
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تهدف الدراسة إلى جمع الأدبيات ا حدضثة حول اتجاهات المستهلكين تجاه الإعلانات على مختلف منصات  

الشراء    التواصل نواضا  على  وتأةيرها  وإنستغرام،  تيليغرام،  ويوتيوب،  فيسبوك،  ذلك  في  بما  الاجتماعي، 

تحد رئيسية:  خطوات  ةلاث  المراجعة  عملية  تتامن  واختيار  للمستهلك.  المقالات،  لنشر  زمني  إطار  ضد 

 [.32المقالات ذات الصلة من قواعد البيانات، وتحدضد المعاضير بشكل أدق ]

 المقالات بناءً على الوقت:  . اختيار 3.1

عامي   بين  الإنجليزضة  باللغة  المنشورة  تلك  إلى  المراجعة  هذه  في  المدرجة  المقالات  تقييد    2023و  2010تم 

 )انظر الملحق(. 

 . اختيار المقالات من قواعد البيانات:3.2

ذلك سكوبوس، تم استخدام مجموعة متنوعة من قواعد البيانات الإلكترونية ومحركات البحث، بما في  

وساضنس داضركت، وجوجل سكولار، وبوابة البحث لل امعة العالمية اليونانية، لتقييم ملاءمة المقالات. تم 

 في أدوات مثل )
ا
( وتقارير مؤشرات الدوريات، بالإضافة إلى حالة تقدضر الدوريات في جوجل SJRالنظر أضاا

إ  تم  أنه  بالذكر  ضجدر  الدوريات.  جودة  لتحدضد  لتغطية  سكولار،   ،
ا
مسبقا شاملين  وتجميع  مراجعة  جراء 

 من متطلبات هذه المرحلة. 
ا
 كبيرا

ا
 جزءا

 . اختيار المقالات وتحديد هويتها:3.3

 2010تم استخدام مجموعة واسعة من قواعد البيانات الإلكترونية لتحدضد الس لات المنشورة بين عامي  

ب2023و تستهدف  والتي  الإنجليزضة،  باللغة  والمكتوبة  ذلك  ،  في  بما  العالم،  أنحاء  جميع  في  متنوعة   
ا
لدانا

الولا  الهند،  الفلبين،  النرويج،  باكستان،  إندونيسيا،  البرتغال،  ماليزضا،  إسبانيا،  الصين،  ضات  تاضلاند، 

قواعد  شملت  وفيتنام.  المتحدة،  العربية  الإمارات  غانا،  بنغلاديش،  الأردن،  تركيا،  المغرب،  المتحدة، 

للبحث   وResearchGateالبيانات   ،Web of Scienceو  ،Scopus المعاضير شملت  سكولار.  وجوجل   ،

تقارير والتقارير والبحوث )سواء النوعية أو الكمية(، المنشورة  الاستدراجية جميع أنواع الس لات، مثل ال
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المستهل  باتجاهات  صلتها  إلى   
ا
استنادا المقالات  اختيار  تم  كاملة.  كنصوص  ومتاحة  الإنجليزضة  كين،  باللغة 

 واستبعاد الس لات غير المتعلقة بالهدف من المراجعة المحددة.

 دراج: . معايير الا 3.4

درج في التحليل. قبل إجراء التقييم، ضجب   تحدضد الإرشادات ا خاصة بتحدضد الدراسات البحثية التي ستم

الا  بمعاضير  تفي  التي  الدراسات  جميع  كانت  بوضو .  والاستبعاد  الادراج  معاضير  مؤهلة  تحدضد  دراج 

للمشاركة في التحليل. كانت معاضير الاستبعاد عوامل تجعل الدراسة غير مؤهلة للمشاركة. ضجب النظر في  

 العوامل التالية: 
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 . تصميم الدراسة:3.5 

الدراسة   تواريخ  حدد  البحث.  بسؤال  صلة  ذات  دراسية  تصاميم  على  تحتوي  التي  المنشورات  حدد 

 الصلة بالقاية أو المشكلة. وا  داول الزمنية ذات 

 . معايير الاستبعاد: 3.6

ا خاصة   والاستبعاد  الاستدراج  معاضير  بين  توازن  على  المراجعات ا حفاظ  بعض  تؤدي  قد  ضروري. 

معاضير   تحدضد  سهل  يم دقيقة.  تصفية  عملية  ضتطلب  مما  الأولية،  المواد  من  كبير  ح م  إلى  النظامية 

منذ   بوضو   بعنوان  الاستبعاد  ا  قسما المراجعة  تشمل  أن  ضنبغي  للمراجعين.  الفحص  عملية  البداضة 

إذا كانت دراسة تبدو مؤهلة   عملية الاستبعاد.  الشفافية بشأن  المستبعدة" لتوفير  الدراسات  "خصائص 

وةق ذلك بالشكل المناسب.للقارئ، لكنها في النها  ضة تم استبعادها، ضجب أن ضم

العملية التي تم فيها النظر في أنواع مختلفة من المقالات للإدراج في هذه    PRISMAضوضح الشكل التدفقي  

بيانية  شرائط  الفرعية  والتحليلات  النظامية  المراجعات  على  القائمون  الباحثون  يستخدم  الدراسة. 

PRISMA  ( وواضحة  بطريقة شفافة  نتائجهم  الشكل  Tsafnat et al.  ،2014لتقدضم  ضوفر  معلومات   1(. 

بدءا  ا حالية. مفصلة،  الدراسات  إدراج  حتى  البيانات  قواعد  في  الصلة  ذات  المنشورات  عن  البحث  من  ا 

حدد الصلة من خلال مد   تعتمد موةوقية الدراسة على الالتزام بمعاضير الاستدراج والاستبعاد، في حين ضم

 ءمة كل مقال لسؤال البحث. ملا

ن المقالات المراجعة اعتمدت نهج البحث الكمي، مع  %( م96تشير البيانات أعلاه إلى أن الغالبية العظمى )

 % يستخدم نهج البحث النوعي. 2% لنهج البحث المختلط وفقط 2استخدام 

 

 على بلدان معينة. فقد جاءت غالبية  
ا
فيما ضتعلق بالتوزيع ا  غرافي للمقالات المراجعة، كان التركيز أساسا

% من الولاضات المتحدة الأمريكية، 5.55ن تركيا، و% م9.25%( من إندونيسيا، تليها 11.11الدراسات )

% من الدراسات من 3.7باكستان، الأردن، بنغلاديش، غانا، وفيتنام مجتمعة. بالإضافة إلى ذلك، جاءت 
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% من الدراسات من  1.85المتحدة. علاوة على ذلك، تم جمع الصين، ماليزضا، الفلبين، والإمارات العربية  

 رتغال، رومانيا، والمغرب.تاضلاند، السعودضة، الب

 . ملخص لنظرية الاستهلاك المدرجة في الدراسات المختارة.1جدول 

No  رية النظ  الكلمات المفتاحية  المؤلف و السنة  

1 

Uses and 

Gratifications 

(U&G) theory 

(Aydin, 2016; [28] 

Nguyen-viet, [40] 

2022; Rajesh et al., 

2019) [41] 

Uses and Gratifications (U&G) 

theory, SMS advertising, 

advertising value, infotainment, 

credibility of advert Attitudes 

towards Advertisements, 

Emerging Market, Facebook, 

Facebook 

2 Congruity theory (Sun & Bai, 2021) [8] 

Congruity theory of attitude 

change, Event endorsement, Social 

media influencer 

3 

Theory of 

reasoned action 

(TRA) theory of 

planned 

behaviour (TPB) 

Technology 

Acceptance 

Model TAM 

(Abu-alsondos et al., 

2023 [13]; Al-debei et 

al., 2015 [15]; Fulya, 

2017 [26]; Phuong & 

An, 2017 [42]; Popy & 

Bappy, 2022 [44]; 

Sohail & Al-jabri, 

2017 [24]; (D. Liu et 

al., 2021) [45]; 

Perceived benefits, Web site 

quality, Trust 

Attitude, Social media review, 

Restaurant, Behavioural 

intention 

Social media; SMEs; TAM; TOE 
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4 
Functional theory 

of attitudes 

(Kamalul Ariffin et al., 

2022) [26]; 

Religiosity, Purchase intention, 

Social media advertising, 

Attitude functions, 

5 

Elaboration 

Likelihood Model 

(ELM), 

(Rahimi et al., 2019) 

[46]; 

social media ads, Facebook 

advertising, SNS ads, digital 

advertising, mobile advertising, 

mobile ads 

6 

Cognition-Affect-

Conation Pattern 

(CAC) 

(Zeng et al., 2023) 

[48]; 

knowledge marketing, digital 

health literacy, digital 

media, attitude 

7 

Communication 

privacy 

management 

(CPM) theory 

(Ghanbarpour et al., 

2022) [49]; 

online behavioural advertising, 

perceived ad complicity, 

perceived ad intrusiveness, social 

media advertising 
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 النتائج 

ا لروي وآخرين ) [، تظل منصات التواصل الاجتماعي قنوات اتصال حيوية للمسوقين، مما 14( ]2021وفقا

حيث   من  فعالة  وسائل  مستخدمي  ضوفر  عدد  في  الزيادة  يشير  المستهدفين.  العملاء  إلى  للوصول  التكلفة 

وسائل التواصل الاجتماعي في بنغلاديش إلى فرص مربحة للمسوقين البنغاليين لاستخدام هذه المنصات  

ا في التأةير ع4( ]2021بفعالية. بالإضافة إلى ذلك، وجد د. ليو وآخرون ) ا كبيرا لى  [ أن إنستجرام ضلعب دورا

السرد الاستهلاكي لزوار الأسواق الليلية في تاضوان. كشفت دراستهم عن تصورات إضجابية لد  المستهلكين 

 عن مواقفهم ونواضاهم السلوكية تجاه استخدامه، مما  
ا
بشأن فائدة وسهولة استخدام إنستجرام، فالا

 ضؤةر بالتالي على مواقفهم تجاه وسائل التواصل الاجتماعي بشكل عام. 

علاوة على ذلك، ترتبط الإعلانات عبر فيسبوك بمواقف أكثر إضجابية بين المستخدمين، مما ضؤدي إلى زيادة  

[ الإعلانات  تجنب  وتقليل  الإلكتروني  الشفهي  فريرا )23التواصل  أكدت   .]2017[ الإضجابية  24(  تأةيرات   ]

علانات، لا سيما على منصات  للتخصيص الشخص ي، والترفيه، والتفاعل، والإضاا  على المواقف تجاه الإ 

 التواصل الاجتماعي مثل فيسبوك ويوتيوب.

( وآخرون  نبيلة  ]2019وجدت  تأةيرات  13(  لها  بها  المرتبطة  والعوامل  الاجتماعي  التواصل  وسائل  أن   ]

الاجتم التواصل  وسائل  عبر  التسويق  تجاه  المواقف  على  التحذضر  إضجابية  لها  بينما  واستخدامه،  اعي 

المستقبلية لوسائل التواصل الاجتماعي تأةيرات ضئيلة. بالإضافة إلى ذلك، حدد كمال العريفي والتوقعات  

( ]2022وآخرون  عبر  44(  الإعلانات  تجاه  المواقف  على  إضجابي  بشكل  تؤةر  التي  للمواقف  وظائف  عدة   ]

 عن الأنا، والدضنية. وسائل التواصل الاجتماعي، بما في ذلك الوظائف الأدائية، والتعبيرضة للقيمة، والدفاع

( وآخرون  أنجيليكا  أبرزت  ذلك،  على  ]2019علاوة  المستهلكين، لا  45(  مواقف  على  للشفة  الكبير  التأةير   ]

سيما على منصات مثل فيسبوك. يعد من الاروري للشركات التأكد من أن إعلاناتها عبر وسائل التواصل  

إد مع  ومفيدة،  صلة  ذات  معلومات  على  تحتوي  الاتصالات  الاجتماعي  لتأسيس  الترفيه  عناصر  ماج 

 العاطفية مع العملاء، مما يعزز إدراكهم لقيمة المستهلك.
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اقف تجاه الإعلانات عبر وسائل التواصل الاجتماعي 4.1   . عوامل محددة المو

وسهولة  نظرة، 
م
الم الفائدة  الاجتماعي  التواصل  وسائل  عبر  الإعلانات  فعالية  تحدد  التي  العوامل  تشمل 

على الاست ا  إضجابيا تؤةر  وجميعها  الاجتماعي،  التواصل  وسائل  على  المراجعات  ومصداقية  نظرة، 
م
الم خدام 

[ الإضجابية  الاجتماعية  التفاعلات  تجاه  تجاه  49المواقف  الإضجابية  المواقف  فإن  ذلك،  على  علاوة   .]

المط بزيارة  المستهلكين  نواضا  في  مباشرة  تسهم  الاجتماعي  التواصل  وسائل  في  مراجعات  والمشاركة  اعم 

 السلوكيات الاستهلاكية.

( وأوكوي  بواتينغ  ]2015كشف  التواصل  12(  وسائل  تجاه  والمواقف  المصداقية  بين  إضجابية  [ عن علاقة 

الاجتماعي، مما يشير إلى أن المستهلكين ضنظرون إلى وسائل التواصل الاجتماعي على أنها خالية من المخاطر  

جد أن المصداقية والمادضة،   المعلومات المقدمة  ويثقون في في الإعلانات عبر وسائل التواصل الاجتماعي. ووم

 وسمعة الشركة تؤةر في مواقف المستهلكين تجاه الإعلانات عبر وسائل التواصل الاجتماعي. 

( وآخرون  دضفيكي  ]2022وجد  الإعلانات 50(  تجاه  المواقف  على  إضجابي  بشكل  ضؤةر  الترفيهي  البعد  أن   ]

ا على اعتبار الإعلانات الفيدضوية عبر  الفيدضوية   عبر الإنترنت وعلى النقرات على الإعلانات، لكنه ضؤةر سلبا

الإنترنت  عبر  الفيدضوية  الإعلانات  تجاه  المواقف  على  إضجابي  بشكل  المعلوماتي  البعد  ضؤةر  بينما  الإنترنت، 

بالإعلانا الملحق  الاعتبار  ضؤةر  بينما  الإعلانات،  على  النقرات  الإعلانات وعلى  تجاه  المواقف  على  ا  سلبا ت 

 الفيدضوية عبر الإنترنت، مما ضؤدي إلى تجنب عقلاني وسلوكي للإعلانات.

(، مثل  SMAVماعي )[ بتحقيق محددات قيمة الإعلانات عبر وسائل التواصل الاجت51( ]2019قام أرورا )

وتأةيرها على مواقف الميلينيالز الترفيه والإضاا  والإزعاج والمصداقية وا حوافز والتخصيص الشخص ي،  

والمصداقية،   والتخصيص،  الترفيهية  المتغيرات  أن  وتبين  الاجتماعي.  التواصل  وسائل  عبر  الإعلانات  تجاه 

 تزيد بشكل كبير من قيمة الإعلانات على ضوتيوب، بينما كانت المتغيرات المتعلقة بالإزعاج لها تأةير سلبي.

ا على الارتباط الإضجابي بين بعد المعلومات  23( ]2017وسا )علاوة على ذلك، قدمت فريرا وبرب  تجريبيا
ا
[ دليلا

الذضن   المشاركون  وكان  الإلكتروني.  الشفهي  والتواصل  فيسبوك  على  الإعلانات  تجاه  المواقف  في  والترفيه 

هي  كان لديهم مواقف أكثر إضجابية تجاه الإعلانات على فيسبوك أكثر عرضة للمشاركة في التواصل الشف
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والفائدة   المتصورة  المصداقية  تحدضد  تم  ذلك،  إلى  بالإضافة  الإعلانات.  لتجنب  عرضة  وأقل  الإلكتروني 

دركون   ضم عندما  كمفيدة  المعلومات  بتقييم  ضقومون  المستهلكين  أن  ضقتر   مما  رئيسية،  كمؤةرات  المتصورة 

 أنها مصدقة. 

( وآخرون  لراجيش  ا  ]2019وفقا تجا8(  المتابع  موقف  ضتأةر  ضلعب [،  حيث  عليه،  المؤةر  بموقف  ا حدث  ه 

المؤةر  بموقف  مباشرة  الإناث  المتابعات  تتأةر  ا. 
ا
وسيط ا  دورا الاجتماعي  التواصل  وسائل  منشورات  موقف 

منشورات   تجاه  موقفهم  خلال  من  مباشر  غير  بشكل  أكبر  بشكل  الذكور  المتابعون  ضتأةر  حين  في  عليها، 

 وسائل التواصل الاجتماعي.

الدضب )ضقتر   وآخرون  ]2015ي  عبر  11(  التسويق  تجاه  المستهلكين  مواقف  تحدضد  ضتم  حيث  ا  نموذجا  ]

نظرة.
م
نظرة، حيث ضتأةر الثقة بجودة الويب الم

م
نظرة، وجودة الويب الم

م
 الإنترنت بواسطة الثقة والفوائد الم

( وآخرون  ليو  ]2012وجد  الاقتصادض36(  والفوائد  والمتعة،  والإضاا ،  المصداقية،  أن  ا  [  إضجابيا ترتبط  ة 

 بمواقف المستهلكين تجاه الإعلانات. 

عبر  الإعلانات  تجاه  الإضجابية  المواقف  تشكيل  في  هامة  ا  أدوارا وجودة  والموةوقية  نظرة 
م
الم الفائدة  تلعب 

 [. 27( ]2017وسائل التواصل الاجتماعي، كما يشير ذلك إلى أحمد وخان )

دراك العملاء للمصداقية والترفيه والإضاا  والتفاعل [ الاوء على أن إ24( ]2022فييت )-تسلط نغوين

ا خصوصية  بشأن  المخاوف  تؤدي  بينما  فيسبوك،  عبر  الإعلانات  تجاه  مواقفهم  على  ضؤةر  والتخصيص 

 والإزعاج إلى مواقف سلبية تجاه الإعلانات. 

على ا  إضجابا ومتابعتها  الاجتماعي  التواصل  وسائل  تؤةر  بينما  تأةير،  أي  له  ليس  تجاه   ا خوف  المواقف 

ا لنبيلة وآخرون )  [.13( ]2019التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي، وفقا

المصداقية،  مثل  عوامل  الاجتماعي  التواصل  وسائل  عبر  الإعلانات  تجاه  المستهلكين  مواقف  شكل 
م
ت

 [.52م التهيج، كما تم تسليط الاوء عليها في الأبحاث السابقة ]والإضاا ، والترفيه، وعد
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مع وأ  المستهلكين،  شراء  قرارات  على  كبير  بشكل  الاجتماعي  التواصل  وسائل  عبر  الإعلانات  تؤةر  ا،  خيرا

( أكاضله  إليها  أشار  كما  والثقافة،  والعمر،  لل نس،  التوسط  تأةيرات  ]2021مراقبة  فإن  7(  ذلك،  ومع   .]

 الدخل والتعليم لهما تأةيرات غير معتبرة على هذه العلاقة.

 ملخص للدراسات الم معة في عوامل تحدضد مواقف المستهلكين تجاه الإعلانات عبر وسائل التواصل الاجتماعي. . 2جدول  

العامل المحدد لموقف  

المستهلك تجاه الإعلانات على 

 وسائل التواصل الاجتماعي

 المؤلف والسنة 

Perceived usefulness 

(Ahmad & Khan, 2017 [11]; Al-debei et al., 2015 [27]; Angelica et 

al., 2019 [41]; Lee, [45] 2011; Long & Nga, 2020 [49]; Mir, 2012 

[53]; Neguri et al., 2020 [54]; Phuong & An, 2017 [55]; Popy & 

Bappy, 2022 [56]) 

Informativeness 

(Devecİ et al., 2022 [1]; Gaber et al., 2019 [27]; Lee, 2011 [28]; C. E. 

Liu et al., 2012 [36]; Mahmut et al., 2022 [41]; Mir, 2012 [46]; 

Nguyen-viet, 2022 [49]; Popy & Bappy, 2022 [50]; Rahimi et al., 

2019 [52]; Saxena, 2021 [54]; Wang & Sun, 2010 [57]) 

Perceived Credibility 

(Angelica et al., 2019 [12]; Boateng & Okoe, 2015 [36]; Febriane et 

al., 2023 [43]; Gaber et al., 2019 [45]; C. E. Liu et al., 2012 [12]; 

Mahmut et al., 2022 [52]; Nabila & Achyar, 2019 [57]; Rahimi et al., 

2019 [58]; Review & Raimundo, 2021 [59])  

Reliability 
(Ahmad & Khan, 2017 [27]; Angelica et al., 2019 [45]; Javed & 

Amjad, 2015 [60]; Lewis &  

Trust 
Akman, 2017 [11]; Al-debei et al., 2015 [39]; Chetioui & Lebdaoui, 

2020 [47]; Pouristama & T, 2018 [62]) 

Irritation (Gaber et al., 2019 [37]; Rajesh et al., 2019) [52] 
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 Trustworthiness Febriane et al., 2023 [49]; Popy & Bappy, 2022 [58]) 

Perceived ease of use  (Popy & Bappy, 2022) [49] 

Satisfaction and 

awareness 
(Akman, 2017 [39]; Long & Nga, 2020 [55]) 

Attitude Functions (Kamalul Ariffin et al., 2022) [44] 

Entertainment 
(Nabila & Achyar, 2019 [24]; Nguyen-viet, 2022 [43]; Rahimi et al., 

2019 [57]) 

Materialism (Boateng & Okoe, 2015 [12]; Rahimi et al., 2019 [57]) 

 

 الاستنتاج والتوصيات 

 . الاستنتاج 5.1

الأدبيات بشمول عن مواقف المستهلكين تجاه تمثل هذه الاستعراض   النظامي محاولة أولية لاستكشاف 

فحص   خلال  من  الاجتماعي.  التواصل  وسائل  عبر  الاستعراض    41الإعلانات  هذه  تقدم  مختارة،  مقالة 

وسائل   عبر  الإعلانات  تجاه  المستهلكين  مواقف  تشكل  التي  المحددة  للعوامل  ا  وصارما  
ا
مفصلا  

ا
تحليلا

 الاجتماعي، مما ضوفر رؤ  متميزة عن الدراسات السابقة. ضتم تلخيص النتائج على النحو التالي: التواصل 

الإلكتروني  والبرضد  ويوتيوب  فيسبوك  ذلك  في  بما  الاجتماعي،  التواصل  وسائل  منصات  إعلانات 

ن عنها
َ
عل
م
 .وإنستجرام، تؤةر بشكل إضجابي على مواقف المستهلكين تجاه استخدام المنتجات الم

الفائدة  تشمل  الاجتماعي  التواصل  وسائل  عبر  الإعلانات  تجاه  المستهلكين  لمواقف  المحددة  العوامل 

كما  والمادضة،  والترفيه،  والوعي،  وا  دو ،  والثقة،  والموةوقية،  نظرة، 
م
الم والمصداقية  والإضاا ،  نظرة، 

م
الم

 هو موضح في المقالات المراجعة.

في   المستخدم  السائد  البحثي  المعادلات  النهج  نماذج  تستخدم  ما  ا  وغالبا ا،  كميا كان  المراجعة  الدراسات 

ا.  ا محدودا
ا
ا مختلط  الهيكلية لتحليل البيانات. ومع ذلك، كان عدد الدراسات التي استخدمت نه ا
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 . التوصيات واتجاهات البحث المستقبلية 5.2 

 :ستعراض، تظهر عدة توصيات للبحوث المستقبليةبناءا على نتائج هذا الا 

ضجب أن تدمج الدراسات المستقبلية أساليب بحثية نوعية، مثل المقابلات، للحصول على رؤ  أعمق حول 

 مواقف المستهلكين تجاه الإعلانات عبر وسائل التواصل الاجتماعي.

الاجتماعي  التواصل  وسائل  استخدام  على  تؤةر  قد  التي  الإضافية  التحكمية  المتغيرات  استكشاف  ضمكن 

 مة لاستراتيجيات التسويق الإلكتروني.  قيتقدضم رؤ 

 ضمكن للباحثين استخدام منه يات بحث متنوعة، بما في ذلك المقابلات، لتعزيز فهم المسائل ذات الصلة.

التسويق   ووكالات  الشركات  استخدام  كيفية  استكشاف  من  المستقبل  دراسات  يستفيد  أن  ضمكن 

التواصل الاجتماعي المتعدد    والمحترفون للإعلان عبر وسائل  الثقافي  النهج    ذب جمهورها المستهدف من 

 والمقارنات الطويلة المد ، مما ضوسع فهم مواقف الإعلانات.

ضجب النظر في التحقيقات متعددة الفئات القائمة على نماذج الأعمال في الدراسات المستقبلية. بالإضافة  

نات، مثل الثقة والتخصيص، وكذلك إلى ذلك، ضمكن للباحثين استكشاف مسبقات المواقف تجاه الإعلا 

 النتائج مثل النية في الشراء، لإةراء النموذج المقتر . 

حول  جدضدة  رؤ   وتقدضم  الإعلانات،  مواقف  حول  الأدبي  المد   والطويل  الثقافي  النهج  تثري  أن  ضمكن 

 تطور سلوك المستهلك مع مرور الوقت. 

م المستقبلية  البحث  جهود  تستغل  أن  ضجب  ا ختام،  إضافية في  عوامل  واستكشاف  متنوعة  نه يات 

 لتعزيز فهم مواقف المستهلكين تجاه الإعلانات عبر وسائل التواصل الاجتماعي بشكل شامل. 
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 الملحق  

nu 
Authors and 

year 
 Title area 

 

Methodology 
 Contribution  Implication 

1 
(Manivel, 

2021) 

Consumer Belief 

And Attitude 

Towards Social 

Media 

Marketing 

Quantitative 

In the recent year’s 

Social media has 

shown vast growth. 

The advertisements 

published in these 

locations have 

attracted all the 

users of social 

media 

Todays’ 

marketers 

focused on social 

media is 

inevitable 

2 
(Rajesh et al., 

2019) 

Factors 

Influencing 

Customers’ 

Attitude 

Towards SMS 

Advertisement 

Mixed 

revealed that 

advertising value 

had a positive 

impact on attitude 

towards SMS 

advertisement 

Future studies can 

explore how 

companies, 

marketing agencies 

and marketing 

Future studies 

can explore how 

companies, 

marketing 

agencies and 

marketing 

professionals use 

SMS marketing to 

reach their target 

audience 
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3 

(Mahmut et 

al., 

2022) 

Determinants 

Of Consumer 

Attitudes 

Towards 

Social Media 

Advertising 

Quantitative 

Results revealed 

that 

informativeness, 

entertainment, and 

credibility are 

positively 

associated with 

advertising value, 

thus affecting 

attitude towards 

social media 

advertising 

can generate new 

insights into the 

attitude towards 

advertising 

literature by 

undertaking 

cross-cultural and 

longitudinal 

approaches 

4 
(Devecİ et al., 

2022) 

Click Or Avoid 

The Advertising: 

A Research On 

Consumers’ 

Online In video 

SEM/ mixed 

Entertainment 

dimension has a 

positive effect on 

the attitude towards 

the online 

Ads’ Content and 

Used Elements 

can 

Also Effect 

Consumer 

Reactions 

5 

(Chetioui & 

Lebdaoui, 

2020) 

Factors 

influencing 

consumer 

attitudes toward 

online shopping 

Qualitative 

/PLS) 

First, relative 

advantage, eWOM 

and trust 

significantly impact 

consumer attitudes 

toward 

online shopping; at 

Studies should 

use a larger 

random 

sample from a 

more diverse 

population to 

make the results 
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 the same time, trust 

is 

influenced by 

relative advantage 

more 

reliable. 

6 

(Al-debei et 

al., 

2015) 

Consumer 

attitudes 

towards online 

Quantitative 

Trust was found to 

have a slightly 

stronger 

effect on attitudes 

than Perceived 

benefits 

encouraged to 

focus on other 

groups 

such as non-

adopters to 

understand 

their online 

shopping 

attitudes 

7 

(Kamalul 

Ariffin et 

al., 2022) 

The influence of 

attitude 

functions on 

Muslim 

consumer 

attitude towards 

social media 

advertising 

Quantitative 

Result show that 

attitude functions, 

namely, 

utilitarian, value-

expressive, 

ego-defensive and 

religiosity have a 

significant 

positive influence 

on attitude towards 

social 

media advertising, 

To avoid 

controversies and 

have a 

better 

understanding of 

their 

consumer needs. 
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8 
(Akman, 

2017) 

Consumers’ 

attitude 

towards social 

media 

advertising and 

their 

behavioural 

response 

Quantitative 

User intention is 

significantly and 

positively 

related to perceived 

trust, 

enjoyment/easiness, 

social pressure, 

satisfaction 

and awareness 

Study could apply 

a variant of 

research methods 

to include other 

techniques such 

as interviews, 

which 

allow for deeper 

understanding of 

the 

problem and 

issues 

9 

(Boateng & 

Okoe, 

2015) 

Attitude toward 

social 

media reviews 

and 

restaurant 

Quantitative 

Significant 

relationship 

between 

consumers’ 

attitude toward 

social media 

advertising and 

their behavioural 

responses 

Convenience 

sampling and a 

cross-sectional 

survey design 

10 

(Popy & 

Bappy, 

2022) 

Consumers’ 

attitude 

towards social 

media 

Quantitative 

Perceived 

usefulness, 

perceived ease of 

use, 

Restaurant 

marketers to 

formulate 

improved 
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 advertising and 

their 

behavioural 

response 

trustworthiness and 

information quality 

of 

social media 

reviews are 

positively related to 

attitude toward 

using positive social 

media 

reviews 

strategic 

decisions by 

tracking the 

restaurant 

customers’ 

attitudes, 

behavioural 

intentions, 

sentiments and 

share of voice on 

social media 

platforms. 

11 

(Sohail & Al-

jabri, 

2017) 

evolving factors 

influencing 

consumers' 

attitudes toward 

social 

media 

marketing and 

their 

impact on social 

media 

usage 

Quantitative 

Broaden and 

deepen our 

understanding of 

the 

factors affecting 

consumer attitudes 

towards 

marketing with 

social media and 

use in Saudi 

Arabia 

have useful 

implications to 

marketers, 

who are 

increasingly using 

social 

media as a 

business strategy 
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12 
(Rahimi et al., 

2019) 

Determinants of 

Attitudes 

Towards Web 

Advertising 

Quantitative 

Has been revealed 

that the 

informativeness is a 

most important 

predictor of the 

ATWA 

interrelated with 

the determinants 

of 

consumer's 

attitudes towards 

Honda 

web 

advertisement 

and offered 

managerial 

implication 

13 
(Lau, et al 

2015) 

The 

Determinants of 

Consumers’ 

Attitude 

Towards 

Advertising 

Quantitative 

Credibility, 

informative, 

hedonic/ pleasure 

and good for 

economy 

positively relates to 

consumers’ attitude 

towards 

advertising 

the research 

setting by 

incorporating 

more private 

higher education 

institutions and 

drawing more 

respondents who 

are enrolled in 

various 

undergraduate 

degree 

programmes as 

this may enhance 
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 the 

validity 

14 
(Saxena, 

2021) 

Factors 

Influencing 

Consumers’ 

Attitude & 

Perception 

towards 

E-shopping 

Quantitative 

In the absence of 

such assurance E-

buying 

technology may not 

thrive in this highly 

dynamic and 

competitive 

environment 

In addition to 

this, future 

research 

efforts may 

withdraw special 

attention in 

respect of 

security issues 

E-buying 

behaviour of 

consumers 

15 (Fulya, 2017) 

Factors 

Affecting 

Purchase 

Intention In You 

Tube 

Videos 

Quantitative 

The findings reveal 

that product related 

videos 

on YouTube are 

important for 

influencing 

consumers’ 

purchase intentions 

Purchase 

intention related 

to other 

social media 

platforms. Also it 

introduces new 

factors that are 

specific to 

YouTube 
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16 

(Fátima 

Ferreira 

2017) 

Consumers’ 

attitude toward 

Facebook 

advertising 

Quantitative 

Evidence on 

respondents’ more 

favourable 

attitude toward 

brand posts than 

toward 

Facebook ads 

Appropriate to 

examine 

particular 

cases, such as 

business-to-

business 

brands, public 

and private 

consumption 

products, luxury 

products, new 

products and 

brands, or 

non-profit 

institutions 

17 

(Ahmad & 

Khan, 

2017) 

Factors 

Influencing 

Consumers’ 

Attitudes 

toward Social 

Media 

Marketing 

Quantitative 

Usefulness, 

Reliability and Word 

of Mouth 

Quality emerged to 

be the critical factors 

determining the 

attitude of the SNSs 

users 

towards the adverti 

Various other 

occupational and 

educational 

groups need to be 

worked 

upon in the 

context of 

advertising 
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18 
(Nguyen-viet, 

2022) 

Factors Driving 

Consumers’ 

Attitudes 

towards 

Facebook 

Advertisements 

in an 

Emerging 

Market 

Quantitative 

Personalisation, 

entertainment, 

interactivity, 

informativeness, 

and credibility have 

positive 

effects on attitudes 

towards advertising 

research was 

conducted for 

products 

and services 

advertised on 

Facebook 

in general and did 

not focus on a 

specific category 

of products or 

services 

19 

(Nabila & 

Achyar, 

2019) 

Analysis of 

Factors 

Affecting Users’ 

Attitude 

Toward The 

Youtube Ads 

Quantitative/ 

conceptual 

Entertainment, 

customization, and 

credibility is 

positively affected 

to advertising value 

on 

YouTube, 

YouTube and the 

attitude toward 

YouTube ads that 

lead to purchase 

intention shows a 

positive and 

significant effect 

20 

(Febriane et 

al., 

2023) 

The Influences 

of 

Perceived 

Credibility 

and Consumer 

Attitude 

Towards 

Quantitative 

Trustworthiness and 

attractiveness bring 

a 

positive and 

significant impact 

on Consumer 

Attitude 

using another 

variable besides 

perceived 

credibility to 

determine the 

influence of the 

UGC on purchase 
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 Purchase intention 

21 
(Long & Nga, 

2020) 

Factors Of 

Facebook 

Advertising 

Affecting The 

Purchase 

Intention 

Quantitative 

Determined that 

customers did not 

tend to care 

much about the 

risks that they might 

perceive 

when seeing the 

advertising 

Enhance the 

quality of the Ad 

to 

improve the 

conversi on rate 

of 

customers from 

seeing the 

advertising 

posts in the 

future. 

22 (Arora, 2019) 

Empirical Study 

on 

Perceived Value 

and 

Attitude of 

Millennials 

Towards Social 

Media 

Advertising 

Quantitative 

Positive relationship 

has been found out 

between SMAV and 

ATSMA 

The research 

article, there is a 

detailed 

discussion on 

results, 

implications, 

limitations and 

directions for 

future work. 
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23 (Aydin, 2016) 

Attitudes 

towards Digital 

Advertisements 

Quantitative 

Facebook ads were 

used as a proxy for 

social 

media ads and 

mobile 

advertisements 

were 

presented in the 

form of mobile 

application ads 

Larger samples 

reflecting the 

point of 

view of larger and 

differing 

customer 

segments may 

offer superior 

insights 

24 
(Gaber et al., 

2019) 

Consumer 

attitudes 

towards 

Instagram 

advertisements 

in Egypt 

Quantitative 

Level of consumers’ 

perception of 

informativeness, 

entertainment, 

credibility and lack 

of irritation in the 

Instagram 

strongly related to 

their attitudes 

The focus of the 

theory of 

consumers’ 

attitudes towards 

advertisements to 

social media 

which has largely 

replaced 

traditional 

advertising media 

25 (Mir, 2012) 

Consumer 

Attitudinal 

Insights about 

Social 

Media 

Quantitative 

Attitudes toward 

social media 

advertising 

significantly 

influence 

study are useful 

for the 

multinational 

companies which 

intend to 
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 Advertising: consumers’ advertise 

their products 

and services 

through 

social media 

channels 

26 
(Roy et al., 

2021) 

Consumers’ 

attitude toward 

social media 

advertisement 

Quantitative 

Lenient source of 

product information 

However, social 

media 

With a large 

sample, that 

represents 

the population 

well. 

27 

(Boateng & 

Okoe, 

2015) 

Determinants of 

Consumers’ 

Attitude 

towards Social 

Media 

Advertising 

Quantitative 

Credibility, 

materialism, value 

corruption 

and corporate 

reputation are 

found to have an 

effect on 

consumers’ 

attitudes towards 

social 

media advertising 

Employed a 

cross-sectional 

survey 

meanwhile this 

area of research is 

evolving 

28 

(Javed & 

Amjad, 

2015) 

Examining 

Attitudes and 

Beliefs towards 

Quantitative 

Purpose most of the 

individuals do not 

have the 

Web link 

between ATOA 

and other 
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 Online 

Advertising 

assistance of online, 

so I was not able to 

collect 

details from these 

large improving 

locations 

public and 

personal aspects 

such as 

economic growth 

level 

29 

(Trawnih et 

al., 

2021) 

Factors 

Influencing 

Social 

Media Adoption 

Among 

SMES During 

Covid-19 

Quantitative 

all factors 

significantly affect 

social media 

adoption on the part 

of SMEs 

Practitioners 

regarding 

assessing the 

factors that 

influence social 

media 

implementation 

on the part of 

SMEs 

30 
(Roy et al., 

2021) 

Consumers’ 

Decision-

Making Process 

on Social 

Commerce 

Platforms: 

Online Trust, 

Perceived 

Quantitative 

Decision-making 

processes on social 

commerce 

platforms by 

investigating how 

their perceptual 

attitudes, 

behavioural 

intentions, and 

immediate 

Online 

consumers’ 

impulsive buying 

behaviour and 

decision-making, 

especially under 

the influence of 

online product 

reviews. 
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 gratifications affect 

the purchase of 

products 

and services online. 

31 

(Almajali & 

Alsokkar, 

2023) 

Antecedents of 

social 

media 

influencers on 

customer 

purchase 

intention 

Quantitative 

Significant impact of 

Information Quality 

(IQ) 

and Trustworthiness 

(TRU) on attitude 

toward a 

brand, and 

consequently on 

purchase intentions 

of customers, was 

affirmed. 

Studies should 

consider utilizing 

a 

mixed method so 

that the factors 

influencing 

consumers 

23 (Burçin 2021) 

Investigating 

the Impact of 

Facebook on 

Consumer 

Attitude 

Quantitative 

Significant 

differences between 

gender 

considering 

perception towards 

the brand pages 

and no differences 

regarding consumer 

attitude 

Online presence, 

communicating 

and 

using social 

networking sites 

as a 

platform to reach 

the target 

audience. 
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33 (Lee, 2011) 

Consumer 

Attitudes 

Toward Online 

Mass 

Customization 

Quantitative 

Perceived ease of 

use has been a 

direct 

determinant of 

perceived 

usefulness and its 

indirect influence on 

attitudes toward 

online 

mass customization 

Studying 

consumers’ 

perceived risk 

of mass 

customization 

Would be 

rewarding 

34 
(Ko et al., 

2017) 

Determinants of 

consumer 

attitude toward 

corporate 

sponsors 

Quantitative 

Perceived ubiquity, 

the researchers 

could not 

find any significant 

relationship 

between 

consumers’ attitude 

To measure the 

degree to which 

respondents were 

exposed to 

sponsorship at 

the time of 

response 

and if consumers’ 

perceive non-

profit 

sponsorship 

35 

(Ghanbarpour 

et 

al., 2022) 

Consumer 

response to 

online 

behavioural 

Quantitative 

Consumers with 

high perceived ad 

complicity 

experience greater 

Consumers who 

are more 

sensitive to 

social norms 
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 advertising in a 

social 

media context 

perceived ad 

intrusiveness 

experience 

stronger 

perceived ad 

complicity 

36 
(Kim et al., 

2021) 

Determinants of 

consumer 

attitudes and 

repurchase 

intentions 

Quantitative 

Confirmed that co-

creation, cost-

effectiveness, 

website 

attractiveness, 

brand uniqueness, 

social 

media engagement, 

and innovativeness 

of DTC 

Understanding 

the characteristics 

and 

values of 

consumers 

beyond simple 

demographic 

information 

would help 

the industry and 

researchers better 

target consumers 

37 
Moghavvemi, 

2015) 

Factors 

influencing the 

use 

of social media 

by SMEs 

Quantitative 

Facebook usage has 

a strong positive 

impact on 

financial 

performance of 

SMEs 

Respondents 

from various 

communities and 

different size of 

organizations to 

enhance the 

findings 

on the impact of 

Facebook usage 
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 and 

to improve the 

possibility of 

generalization 

38 
(Sriram et al., 

2021) 

Social media 

advertisements 

and their 

influence on 

consumer 

purchase 

intention 

Quantitative 

Creative 

characteristics, 

attention-grabbing 

details, emotional 

appeal, and 

celebrity 

endorsement all had 

an effect on how 

social 

media advertising 

The sample set 

would be ideal if 

data 

from other 

countries were 

included as 

well 

39 (Lewis, 2010) 

Social Media 

and Strategic 

Communication 

Quantitative 

College students 

majoring advertising 

and 

public relations 

view social media 

more 

positively 

Incorporated into 

strategic 

communications 

curriculum to 

better 

prepare students 

for the current 

media 

climate 
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40 

(Suprapto et 

al., 

2020) 

Social Media 

Advertising 

and Consumer 

Quantitative 

Instagram 

advertising has a 

significant 

influence on 

purchase intention 

through 

customer 

perception 

  

41 
(Perito et al., 

2020) 

Factors 

Influencing 

Consumers’ 

Attitude 

Towards 

Biopreservatives 

Quantitative 

Consumer 

acceptance and 

willingness to pay 

were analysed with 

respect to shelf life 

and 

replacement of 

synthetic 

preservatives 

future market for 

their potential to 

decrease the 

negative impact 

of 

foods on health 

and environment 
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