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 لنډیز

دي لپاره تر سره سوي ده تر څو په لښکرګاه ښار کي د ټولنیزو رسنيو)فيسبوک، واټساپ،  دا څېړنه د          

يوټيوب او ټيک ټاک( د اعلاناتو اغيزي د مصرف کوونکي د رانيولو په چلند باندي وڅيړي.  څيړونکي د ياد 

ري معلومات راټول پوښتنلیکونه وويشل او د دي لا  400هدف د لاسته راوړلو لپاره د لښکرګاه ښار ښاریانو ته 

نمونه په تصادفي ډول انتخاب سوی او  ۴۰۰د سروي پوښتنلیک کارول سوی او  سوه، د معلوماتو راټولولو لپاره

د څېړني  ،سوې دي.  د معلوماتو راټولولو لپاره له لیکرټ سکيل څخه استفاده سوې راټولپوښتنلیکونه   386

د  وې اوسپر بنسټ ولاړه ده، چي د موجوده تیوریو له مخې فرضیې جوړې  Deductive approach تګلاره د

ځکه چي معلومات  (Cross-sectional) وه. دا څېړنه یوه مقطعي بڼه لريسټاکلي پلان له مخې یې ازموینه و 

 او د لا باوري نتایجو د لاسته راوړلو .یوازې یو ځل له ټاکلي شمېر خلکو څخه راټول سوي او تحلیل سوي دي

سافټ وير په مرسته تر سره سوی دی. د ځواب  SPSS 27ټيسټ د   Reliabilityمخکي د  Regressionلپاره د 

فيصده خلک د  %92نارينه دي. او  %100ځواب ويونکي  ويونکو د پیژندني پايلو څخه معلومیږي چي ټول 

یزو ښکرګاه ښار کي د ټولنفیصده د لیسانس تر کچي زده کړي کړي وي. په ل %47.2کاله عمر لري،  (18-25)

رسنيو)فيسبوک، واټساپ، يوټيوب او ټيک ټاک( د اعلاناتو له جملې څخه يوټيوب د 

(Beta=0.225,p<0.001)  په درلودلو سره د مصرف کوونکي د رانیولو په چلند باندي مثبته اودد پام وړ اغیزه

ي د رانیولو په چلند باندي مثبت او په درلودلو سره د مصرف کوونک (Beta=0.122,p<0.021)لري.فيسبوک د 

په درلودلو سره د مصرف کوونکي د رانیولو په چلند  (Beta=0.153,p<0.03)دپام وړ اغیزه لري. واټساپ د 

په درلودلو سره د  (Beta=0.047,p<0.371)باندي مثبت او دپام وړ اغیزه لري. او په پای کي ټيک ټاک د

پايلو ته په کتو سره  Correlationي مثبت او دپام وړ اغیزه نه لري.او د مصرف کوونکي د رانیولو په چلند باند

د ټولنیزو رسنيو)فيسبوک، واټساپ، يوټيوب او ټيک ټاک( اعلانات د مصرف کوونکي د رانيولو په چلند باندي 

اعلاناتو  د مثبته او د پام وړ تاثير لري. او همدارنګه د ټولنیزو رسنيو)فيسبوک، واټساپ، يوټيوب او ټيک ټاک(

 فیصده تغیرات تشریح کولای سي. (%15.4)اغيزي د مصرف کوونکي د رانيولو په چلند باندي

 رانيونکي ، او اعلانات،  مصرف کوونکيچلند ،  ټولنيري رسنۍ، د رانيولو  :کليدي کلمي
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 سریزه 
مختګ کوي او د وخت،  انلاین اعلانونه په پرله پسي ډول پر څخهم کال ۱۹۹۴له 

بازارموندونکو او مصرف کوونکو اړتیاوو ته په کتو سره به لازیات پرمختګ وکړي، ټولنیزي رسنۍ 

محصولات او خدمات وپلټي، د هغو په اړه نظر ورکړي  چيمصرف کوونکو ته دا ځواک ورکوي 

 .(Gaurav & Suraj Ray, 2020)او حتی نیوکي پر وکړي

زیاتي کمپنۍ ټولنیزي رسنۍ د دې لپاره کاروي تر څو پيرودونکي خپلو برانډونو ته راجلب کړي، 

بدل سوي، په  بانديدودیزي رسنۍ لکه چاپي رسنۍ، راډيو، ټلویزیوني اعلانات په ټولنیزو رسنیو 

ل جیټمطالعه کیږي، د پخوا په پرتله د ډی کيد مصرف کوونکي چلند په دریو برخو  کيدې څیړنه 

پل مخاطبین خ لاريلګښتونه کم سوي او شرکتونه کولای سي د هدف سوو اعلاناتو له  موندنيبازار 

په دقیق ډول وټاکي. د ټولنیزو رسنیو پلیټ فارمونه په ډیر دقت سره د مصرف کوونکو د 

 .(Mauliddiyah, 2021)کوي وړانديعمر،جنسیت، موقعیت او علاقي په اساس اعلانات 

موندني  د ټولنیزو رسنیو او ډیجیټل بازار کيلکه هرات ولایت  کيد افغانستان په ځینو ولایتونو 

ن کاروني رټ فو نفوذ مخ په ډیریدو دی. د ټولنیزو او اقتصادي ننګونو سره سره د انټرنټ او سما

وونکي د مصرف ک کيزیاتوالی د سوداګرۍ لپاره نوي فرصتونه را منځته کړي. په هرات ولایت 

معلوماتو او ساعتیري لپاره د ټولنیزو رسنیو پلیټ فارمونو ته مخه کړي دا څیړنه کولای سي د 

صرف م سوداګرۍ سره مرسته وکړي چي د ډیجیټل بازارموندني ستراتیژیو ته وده ورکړي او د

 کوونکي ښکیلتیا زیاته کړي

 (Ayoubi & Sadiqi, 2024). 

نن سبا ټولنیزي رسنۍ زموږ د ژوند لازمي برخه جوړه کړي ده. د سوداګرۍ په برخه کي 

ټولنیزي رسنۍ معمولا د محصولاتو او خدمتونو په اړه د پوهاوي خپرولو، د برانډونو ترویج، د 

موجوده پیردونکو ساتنه او د نویو امکاناتو موندلو لپاره کارول کیږي. په دي ډول د ټولنیزو رسنیو 

ازارموندنه  بي شکه د ټولنیزو شبکو ګټه پورته کوي، د برانډ پوهاوۍ زیاتوي، د برانډ ارزښت ب

څیړني هدف دادی چي د ټولنیزو رسنیو د مصرفوونکو  ددېلوړوي او د پیرودونکو هڅونه ډیروي. 

د رانیولو په چلند باندي اغیز ومومي. اوس مهال مصرف کونکي او سوداګر یو له بل سره په ډیر 

نږدي ډول تړلي دي. څیړنه ښیي چي د پیردولو پریکړه د ټولنیرو رسنیو له لاري تر ډیره اغیزمنه 

 .(Musik in Bayern, 2024)سوي ده
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 ستونزهد څېړني 

 د تکنالوژي نړۍ بلل کيږي، د ټولنيزو رسنيو بازارموندنه په چټکۍ چي کيپه عصري نړۍ 

ودونکي د دي او پير  ياو مختلفي شبکي هره ورځ په پرمختګ ک ۍسره وده کوي، ټولنيزي رسن

ي او د مهمه ونډه تر سره کو  کيپه برخه  موندنيبازار ټولنيزي رسنۍ د ، دوی په لور ډير جذبيږي

پيرودونکو د نظرونو او د فکر د بدلون لپاره يوه ارزښتمنه سرچينه ګڼل کيږي، دا وسيله نه يوازې د 

محصولاتو او خدماتو د معرفي کولو لپاره کارول کيږي، بلکي د پيرودونکو په چلند او پريکړو 

پيرودنه د ټولنيزو  % 47د جيرالډ په وينا  .(Musik in Bayern, 2024)مستقيمه اغيزه هم لري باندي

 .(kumari, 2024)ن کيږيرسنيو لخوا اغيزم

ه څنګه دا وسيل چييړي، او معلومه کړي د ټولنيزو رسنيو د اغيز اړخونه وڅ چيهڅه کوي  څېړنهدا 

 چيړي، د دې پوښتني ځوابول غوا څېړنهد پيرودونکو د فکر کولو طرز او د پيرودلو چلند بدلوي، 

آيا د ټولنيزو رسنيو)فيسبوک، واټساپ، يوټيوب او ټيک ټاک( اعلانونه  د مصرف کوونکي د رانيولو 

څنګه د  چيدي  کياو يا شرکتونه زيات وخت په دې فکر ؟  نه  باندي تاثير لري او که چلندپه 

د دې  يچهڅه کوي  څېړنهټولنيزو رسنيو څخه د پيرودونکو د رانيولو عادتونه اغيزمنيږي، دا 

 .په اړه به يي پوره او تفصيلي معلومات وړاندي کړي ستونزې ځواب پيدا کړي او

 تد څېړني ارزښ

که اړه د معلوماتو د تبادلي لپاره يوه ارزښتنا رسنۍ د محصولاتو او خدمتونو په يټولنيز 

د پيرودونکو او بازارموندونکو د اړيکو په   چي ،وسيله ګرځيدلي ده، نو له همدې امله اړينه ده

ولاړه  انديبدرک سي، د مصرف کوونکي د پيرود پريکړه د ټولنيزو رسنيو په اغيز  يوسيله يې اغيز 

  .(Musik in Bayern, 2024)ده

کو پوهه په اړه د عامو خلد ټولنيزو رسنيو د بازارموندني پر اغيزو او د پيرودونکو د چلند  څېړنهدا 

دوی  سنۍ څنګه دټولنيزي ر  چيپه ښه توګه درک وکړي،  چيزياتوي، خلک به  وکولای سي 

د دې معلوماتو په درلودلو سره خلک کولای سي د خپلو اړتياوو  ،ښه پريکړي، پريکړي اغيزمنوي

يې د رموندونکي بازا چيپر بنسټ د پيرود لپاره غوره پريکړي وکړي او له هغو ستراتيژيو خبر سي 

د  عام خلک د ټولنيزو رسنيو لاريد دې څيړني له ، معلوماتي اختيار، دوی د پام اړولو لپاره لري

په ټولنيزو  ورسره کولای سي چيفليټ فارمونو اغيزناکو تخنيکونو په اړه معلومات تر لاسه کوي، 

 .(Hilmi et al., 2018)ولري د معلوماتو اخيستو او ورکولو پر مهال د ښه غور وړتيا کيرسنيو 

 د به د سوداګرۍ مالکينو ته د مصرف کوونکو څېړنهد مصرف کوونکي چلند درک، 

د څيړني موندني به د سوداګرۍ ماليکينو ته دا ، ونه کموللګښت، چلند په اړه ژروه پوهه ورکړي
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 يکسرچينې په اعلانونو او بازارموندني  خپليګه څنګه په اقتصادي او اغيزمنه تو  چيوښيې 

د مصرف  غوره والی؛ کيسيالۍ ، ه د پانګونې ښه عايد ترلاسه کړيوکاروي، ترڅو د لوړ عايد لپار 

کوونکو اړتياوو او چلند په اړه د دقيقو معلوماتو په درلودلو سره د سوداګرۍ مالکين کولای سي په 

 .(Jiang & Yin, 2021)سوداګرۍ ته وده ورکړي. کړي او خپليکي غوره والی ترلاسه بازار  رقابتي

ازارموندني ټولنيزي رسنۍ د ب چيد شرکتونو او سوداګرو لپاره ارزښتناکه ده ځکه  څېړنهدا 

 ېعپه ژور ډول اغيزمنوي د دې مطال په نوي بڼه بدلي سوي او د مصرف کوونکي چلند او پريکړي

اغيز  او احساساتوټولنيزي رسنۍ څنګه د مصرف کوونکو په ادراک  چيبه معلومه سي  لاريله 

کوي او د هغوی د رانيوني نيت او پريکړه څنګه رامنځته کوي. دا به د شرکتونو لپاره لارښود سي 

اغيزمن بازارموندنيز پلانونه جوړ کړي او مصرف کوونکي ته نږدي سي سربيره پردې د مطالعي  چي

ند درک کړي خپل چل وړانديد ټولنيزو رسنيو په  چيپايله به د مصرف کوونکو سره مرسته وکړي 

، دا د ډيجيټل بازارموندني مفهوم نوی دی چي کياو د پريکړو په اړه لا هوښيار سي، په افغانستان 

 .(Hinterstein, 2020)په ګوته کړي لاريبه سوداګرو او شرکتونو ته نوي فرصتونه او  څېړنه

 خيمو د څېړني 

د مصروف کوونکو پر رويې باندي د فیسبوکي اعلاناتو اغیزي په لښکرګاه ښار کي  .1

  معلومول

د مصروف کوونکو پر رويې باندي د واټساف د اعلاناتو اغیزي په لښکرګاه ښار کي  .2

  معلومول

کوونکو پر رويې باندي د یوټیوب د اعلاناتو اغیزي د مصروف په لښکرګاه ښار کي  .3

  معلومول

د مصروف کوونکو پر رويې باندي د ټیکټاک د اعلاناتو اغیزي په لښکرګاه ښار کي  .4

  معلومول

 پوښتنيد څېړني 

باندي  لندچآيا په لښکرګاه ښار کي د فيسبوک اعلانات د مصرف کوونکي د رانيولو په  .1

 تاثير لري؟

باندي  ندچلآيا په لښکرګاه ښار کي د واټساپ اعلانات د مصرف کوونکي د رانيولو په  .2

 تاثير لري؟
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باندي  لندچآيا په لښکرګاه ښار کي د يوټيوب اعلانات د مصرف کوونکي د رانيولو په  .3

 تاثير لري؟

باندي  لندچآيا په لښکرګاه ښار کي دټيک ټاک اعلانات د مصرف کوونکي د رانيولو په  .4

 ير لري؟تاث

 د څيړنې فرضيې 

1. H1 : باندي  لندچپه لښکرګاه ښار کي د فيسبوک اعلانات د مصرف کوونکو د رانيولو په

 مثبت او د پام وړ تاثير لري.

2. H2:  اندي ب چلندپه لښکرګاه ښار کي د واټساپ اعلانات د مصرف کوونکو د رانيولو په

 مثبت او د پام وړ تاثير لري.

3. H3 : باندي  دچلنپه لښکرګاه ښار کي د يوټيوب اعلانات د مصرف کوونکو د رانيولو په

 مثبت او د پام وړ تاثير لري.

4. H4:  لندچپه لښکرګاه ښار کي د ټيک ټاک اعلانات د مصرف کوونکو د رانيولو په 
 باندي مثبت او د پام وړ تاثير لري.

 تيرو ليکنو ته کتنه  

 ټولنيزي رسنۍ

نيمايي خلک انټرنيټ او ټولنيزي رسنۍ کاروي او دا شمير په چټکۍ سره په نږدي د نړۍ 

زياتيدو دی، ټولنيزي رسنۍ د خلکو تر منځ د اړيکو او خبرو اترو اسانتياوې وړاندي کوي او 

 .(Wang, 2023)د معلوماتو، پوهې او نظرونو د شريکولو لپاره يو اغيزمن چاپيريال برابروي

رمنځ موجود ريدل، چي د خلکو تپه لومړيو پيړيو کي کوچني مجلسونه د ټولنيز تماس لپاره کا

وه کوم چي د هر ډول نظرياتو په شريکولو باندي ولاړ وه، په هغو ټولنو کي چي د جغرافيایې 

م 1872محدوديتونو له امله محدودې وي، ليکلي مراسلي د لاس په واسطه رسول کيدي، تر  

په ، يدلرسول ک کال پورې، کله چي ټليګراف اختراع سو لنډ پيغامونه په اوږده فاصله کي

اوسنیو پيړيو کي د ټکنالوژي د پرمختګ سره تخنيکي اختراعات دخلکو ترمنځ د اوږدو 

فاصلو اړيکي اسانه کړي، مګر د ټولنيزو رسنیو د کارکوونکو پر مخ بيلابيل فليټ فارمونه سته 

ي چچي د معلوماتو خپرولو ته وده ورکوي. ټولنيزي رسنۍ هغه ټکنالوژي يا غوښتنليکونه دي 



سنيو د اعلاناتو اغيزي د مصرف کوونکي د رانيولو په چلند باندير ولنيزوټکي د  ارښ اهګکر ښپه ل  

 

Helmand University 
Volume:    2             Issue    :    1      Year:    1404 

 

6 

ه دا دا يو ډيجيټل فليټفارم ګڼل کيږي، چي خلکو ت، خلک يې د متقابلو اړيکو لپاره کاروي

اجازه ورکوي چي نوي معلومات زده کړي، نظريات شريک کړي، او له نورو سره وصل سي 

د سوداګرۍ ادبيات سلګونه تعريفونه وړاندي کوي چي هر کال د ټولنيزو رسنيو په اړه جوړ 

 .(Sokhatska & Siddharth, 2019)سوي وي

په پخوانیو وختونو کي خلک د ژبي پرته د یو بل سره اړیکي نیولي. په معاصر وختونو کي د 

اړیکو په طریقه کي لوی بدلونونه راغلي دي. ټولنیزي رسنۍ د هر عمر خلکو لپاره د اړیکو 

یو اسانه لاره ګرځیدلي ده. انټرنټ او په ځانګړي توګه ټولنیزي رسنۍ د پیرودونکو او 

رموندونکو تر منځ د اړیکو طریقه بدله کړي ده. د انټرنت او مختلفو ټولنیزو رسنیو د بازا

سایټونو په مرسته  اوس سوداګر کولای سي په کلیک د نړۍ له پیرودونکو سره اړیکه ونیسي. 

د انټرنټ او ټکنالوژي په مرسته مصرف کوونکي کولای سي محصول په ویب کي ولټوي. د 

ا کتني او درجه بندي وګوري مخکي له دي چي محصول وپیري نن سبا اوسنیو پیرودونکو بی

مصرف کوونکی له ټکنالوژي څخه زیات کار اخلي. نو د انلاین بازارموندني کارول هم زیات 

سوي. د پیرود پریکړه د ډله یزو اړیکو په وسیله اغیزمن کیږي ټولنیزي رسنۍ یوه مهمه وسیله 

بازارموندنه وکړي او همدارنګه سروي تر لاسه کړي په ګرځیدلي تر څو محصولات معرفي او 

ننۍ نړۍ کي ټولنیزي رسنۍ د ترویجي فعالیتونو لپاره یو مهمه د بازارموندني وسیله ګرځیدلي 

ده. له هم دي امله دا ضروري ده چي پوه سو چي ټولنیزي رسني څنګه د مصرف کوونکو 

خلکو تر منځ د اړیکو ، معلوماتو ،  چلند اغیزمن کوي. ټولنیزي رسنۍ هغه وسیله ده چي د

 .(Naveena, 2022)تبادلي او متقابل تعامل لپاره کارول کیږي

ټولنیزي رسنۍ په اوسني نسل کي خورا مهمي دي. د ټولنیزو رسنیو اهمیت په مختلفو برخو 

کي څرګند دی لکه تجارت،تفریح،خوراک، دژوند بڼه او د خلکو هوساینه د هري سوداګرۍ 

لپاره ټولنیزي رسنۍ حیاتي دي. ځکه چي د یو سوداګر په توګه شرکتونه کولای سي د ټولنیزو 

خپلو مصرف کوونکو سره اړیکه ټینګه کړي. او د هغوی په اړه مهم معلومات  رسنیو له لاري له

ترلاسه کړي چي دا کار د دوی د برانډ ارزښت زیاتوي.د څیړنو له مخي یو لوی سلنه خلک 

وخت په ټولنیزو شبکو کي تیروي. چي دا څرګندوي چي په وروستیو کلنو کي  %25خپل 

 .(Thao, 2021)سوي ديټولنیزي رسنۍ څومره اړیني او مشهوري 
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کلونو د لومړي کمپيوټر  ۱۹۴۰ټکنالوژي په شلمه پيړۍ کي په چټکۍ سره بدلون وکړ، د 

پورې د بلاګ کولو لومړنۍ سايټونو پورې چي د موډرن ټولنيزو  ۱۹۹۹جوړولو څخه نيولې تر 

 .بدله کړهرسنيو بنسټ ګڼل کيږي. د خلکو د ژوند کولو طريقه په بشپړه ډول 

 د ټولنيزو رسنيو لس مهم پليټفارمونه

چټ، ټولنیزي شبکي لکه فېسبوک، یوټیوب، انسټاګرام، ټيک ټاک، واټساپ، ټېلګرام، سنپ

لو چټ د نړیوالو اړيکو، تفریح، تعلیم او سوداګرۍ لپاره تر ټو دووين، فېسبوک مسینجر او وي

اغېزمن پليټفارمونه بلل کيږي. دا شبکي د ميلياردونو کاروونکو سره د معلوماتو شريکولو، 

ژوندۍ ويډيوګانو، انځورونو، لنډو ويډيوګانو، او پیغامونو له لاري شرکتونو ته دا اعلانونو، 

زمینه برابروي چي خپل محصولات او خدمات په هدفمند ډول معرفي کړي. د اعلاناتو 

، سوداګرو Snapchat Lenses ، اوYouTube Adsپرمختللي ماډلونه، لکه فیسبوک بوسټ، 

رودونکو د علاقې، موقعيت او چلند پر بنسټ بازارموندنه ته دا توان ورکوي چي د خپلو پې

وکړي. دا شبکي نه يوازې د نړيوالو شرکتونو، بلکي د کوچنيو کاروبارونو لپاره هم يو مهم 

 (.(kumari,2024فرصت ګڼل کيږي

 مصرف کوونکی 
 ویسمصرف کوونکی هغه څوک دی چي د محصولاتو يا خدماتو پيرود يا کارولو لپاره ټاکل 

، د مصرف کوونکي چلند د بازارموندني په ستراتيژی کي يو مهم فکټور دی، ځکه چي وي

دا بازارمندانو ته د محصولاتو او خدماتو سم ډيزاين وړاندي کولو لارښود کوي، تر څو 

، چي محصولات يا خدمات  واخلي. مصرف کوونکي هغه افراد يا سيپيرودونکي وهڅول 

پلو شخصي اړتياوو لپاره اخلي، دوی د توکو او ډلې دي چي محصولات يا خدمات د خ

خدماتو په زنځير کي وروستې کارونکي دي، پيرودونکي ممکن هغه څوک وي چي 

محصولات يا خدمات اخلي، مګر مصرف کوونکي په پای کي هغه څوک دي چي دا کاروي 

(Tashtoush, 2021). 

د مصرف کوونکي د پيرود چلند؛ يوه پروسه چي د ورودې عواملو او د هغو د کارونې له لاري 

د اړتياوو او غوښتنو د پوره کولو لامل کيږي. د مصرف کوونکي چلند هغه بهير دی چي په 

ترڅ کي يې افراد، ډلې يا سازمانونه، محصولات، خدمات، نظريات او تجربې انتخابوي، اخلي 
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تر څو خپلي اړتياوې او غوښتنې پوره کړي، دا يو پيچلی او متحرک بهير دی  او کاروي يي،

 پرمختګ او نړيواليزي سره په دوامداره توګه بدلون مومي. ټکنالوژيچي د 

  د څیړني مفهومي چوکاټ
دا چوکاټ د متحولينو په اړه تيرو ليکنو ته په کتو سره او همدارنګه په څېړنه کي د وړاندي 

 ف. چي ټولنيزي رسنۍ خپلواک او د مصر سویفرضيو او پوښتنو ته په کتو سره جوړ  سوو

 کوونکي د رانيوني رويه تابع متحول دی.

 1 -شکل

 

 

 
 

لری لکه جغرافیی تشه، ژبه او کلتو، ( مختلف ابعام شتون Research Gapد دی څیړنی خلا )

تر دامهاله په لښکرګاه ښار کی یاده موضوع نه ده څیړل سوی، تر ډیره په افغانستان کی داسی 

څیړنی په لویو ښارونو کی تر سره سوی دی نو په همدی اساس یاده څیړنه په لښکرګاه ښار 

 کی تر سوی ده.

 کړنلاره مواد او
رسنۍ څنګه د مصرف کوونکو پر چلند  ټولنیزيوڅېړي  چيموخه دا ده  څېړنيد دې 

 ۴۰۰او  یسو د دې لپاره د سروي پوښتنلیک کارول  دا څیړنه یو کمی څیړنه ده، چياغېز کوي، 

 دي. څېړنه په لښکرګاه ښار سوې راټولپوښتنلیکونه   386نمونه په تصادفي ډول انتخاب سوی او 

ولولو و رسنیو کاروونکي زیات دي. د معلوماتو راټد ټولنیز کی  په لښکرګاه ، ځکهسوېترسره  کي

م( لري. ډېر مخالف ی –پنځه درجې )ډېر موافق یم  چي سوېلپاره له لیکرټ سکيل څخه استفاده 

 پر بنسټ ولاړه ده، دا څېړنه یوه مقطعي بڼه لري Deductive approach   تګلاره د څېړنيد 

(Cross-sectional)  و ا سويمعلومات یوازې یو ځل له ټاکلي شمېر خلکو څخه راټول  چيځکه

د تشریحي  کيپ چيی، سو سافټویر په مرسته  SPSS 27 د معلوماتو تحلیل د،دي سويتحلیل 

Consumer 

Buying Behavior 

Facebo

ok 
WhatsA

pp 
Tik Tok 

You 

Tube 

IDV DV 
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ازموینو  Regression او Correlation، فکتور تحلیل، (Reliability) احصایې، اعتبار سنجولو

 چي سوېڅخه استفاده  Cronbach’s Alpha پاره دد سنجش ل Reliability کارول شامل دي. د

ی سو ترسره  Data Screening ی. د معلوماتو د دقیق تحلیل لپارهسو ټاکل  0.70د اعتبار معیار یې 

انه کوي، روښ کيله منځه یوسي. د فکتورونو تحلیل د متحولونو ترمنځ اړی Outliers ترڅو خطا او

نۍ د مصرف کوونکو چلند څنګه اغېزمنوي. څېړنه د رس ټولنیزي چيموږ ته ښيي  Regression او

 ، د ځواب ویونکو رضایتسوي، معلومات محرم ساتل سوېاخلاقي اصولو پر بنسټ پر مخ وړل 

 .ده سوېی، او د ادبي غلا څخه په کلکه ډډه سو ته درناوی 

 نتیجه او مناقشه
 1-جدول

 د ځواب ویونکو پیژندنه
Description Frequency Percent 

Age 
18-25 356 92.2 % 

26-35 25 6.5 % 

36-45 5 1.3 % 

Total 386 100 % 

Gender 
Male 386 100 % 

Education Level 
12 Pass 91 23.6 % 

14 Pass 108 28.0 % 

Bachelor's Degree 182 47.2 % 

Master degree 5 1.3 % 

Total 386 100 % 

Consumption of social media 
Less than 1 hour 130 33.7 % 

1-3 hours 171 44.3 % 

3-5 hours 50 13 % 

More than 5 hours 35 9.1 % 

Total 386 100 % 



سنيو د اعلاناتو اغيزي د مصرف کوونکي د رانيولو په چلند باندير ولنيزوټکي د  ارښ اهګکر ښپه ل  

 

Helmand University 
Volume:    2             Issue    :    1      Year:    1404 

 

10 

 و استعمالونکيد ټولنيزو  رسنيو د مختلفو پليټفارمون
په ډيموګرافيک معلوماتو کي يوه داسي پوښتنه وه چي مختلف ځوابونه يي اخيستل هغه 

هغه کومي ټولنيزي رسنۍ دي چي تاسويي کاروی په ځوابونو کي يي پوښتننه په دي ډول وه چي 

چي  نور(،او ټاک ،ټيکانسټاګرام،يوټيوب  دغه برخي راغلي وي )فيسبوک، واتساپ، ټيلګرام،

خلک ټيلګرام (%9.2)خلک واټساپ استعمالوي،(%27.6)خلک فيسبوک استعمالوي،(25.1%)

 (%12.7)خلک يوټيوب استعمالوي،(%13.6)خلک انسټاګرام استعمالوي،(%5.6)استعمالوي،

 نور پليټ فارمونه کاروي. (%6.2)خلک ټیک ټاک استعمالوي او 

 د ټولنیزو رسنيو د استعمال فیصدي :2 –جدول 

 د نارملټي ټيسټ پایلي 
( ټیسټ Kurtosis( او )Skewness( د کتلو لپاره د )Normalityد څیړني د نارملټي )

انحراف څرګندوي او  معلوماتو( څخه د Mean( د اوسط )Skewnessدی، ) سويترسره 

(Kurtosis د توزیع نسبي لوړوالۍ څرګندوي. د )معلوماتو ( نورمال توزیع لپاره بایدSkewness )

پر شاوخوا وي، د فیسبوک  5( باید د مثبت/منفي Kurtosisپر شاوخوا وي او ) 3د مثبت/منفي 

( ده. د واتساپ لپاره د 0.738( اندازه )Kurtosis( او د )0.853( اندازه )Skewnessلپاره )

(Skewness( اندازه )( او د )0.880Kurtosisاند )( ( ده، د یوټيوب لپاره د )0.799ازهSkewness )

-( اندازه )Skewness( ده، د ټیک ټاک لپاره د )0.589-( اندازه )Kurtosis( او د )0.006-اندازه )

Usage of social media 
Platform Percent 
Facebook 25.1% 
WhatsApp 27.6% 
Telegram 9.2% 
Instagram 5.6% 
YouTube 13.6% 
Tiktok 12.7% 
Other 6.2% 

Total 100.0% 



 هلمند پوهنتون
کال لومړی ګڼه ۱۴۰۴د   لید د ټولنیزو علومو علمي مجله 

 

Helmand University 
Volume:    2             Issue    :    1      Year:    1404 

11 

( ده، او د مصرف کوونکو د رانیوني د چلند لپاره د 0.545-( اندازه )Kurtosis( او د )0.224

(Skewness( اندازه )( او د )0.850sisKurto( اندزاه )ده.1.143 ) 

 3 -جدول
 پايلي ښيي Kurtosisاو   Skewnessد څيړني د ټولو متحولینو د 

Descriptive statistics  

Variables 
Skewness Kurtosis 

Statistic Std. Error Statistic Std. Error 

Facebook .853 .124 .738 .248 

WhatsApp .880 .124 .799 .248 

YouTube -.006 .124 -.589 .248 

TikTok -.224 .124 -.545 .248 

Consumer buying 

behavior 
.850 .124 1.143 .248 

 ( پایليCorrelation matrixد )
د ټولو متحولینو تر منځ د پام وړ  چيد لاندې جدول د پایلو څخه ښکاري 

(Satisfactory اړیکه شتون لري، لکه څرنګه )ښکاري، ازاد متحول  کيپه جدول  چي

(Facebook( د تابع متحول )Consumer buying behavior( سره )اړیکه لري، 0.257 )

(WhatsApp( د تابع متحول سره )( اړیکه لري، )0.267You tube( د تابع متحول سره )0.322 )

( WhatsApp( له )Facebook( اړیکه لري، )0.204( د تابع متحول سره )TikTokاړیکه لري، او )

( قوي اړیکه لري، او 0.303( سره )You tube( له )Facebook( قوي اړیکه لري، )0.350سره )

(Facebook( له )TikTok( سره )( قوي اړیکه لري، )0.294WhatsApp( له )You Tube سره )

 You( قوي اړیکه لري، )0.218( سره )TikTok( له )WhatsApp( قوي اړیکه لري، )0.273)

Tube( له )TikTok( سره )قوي اړیکه لري.0.392 ) 

 4 -جدول 

 د متحولینو تر منځ خپل منځي اړيکي
Correlation Matrix 

Variables Facebook WhatsApp YouTube TikTok 
Consumer 

Behavior 
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Facebook 1.000     

WhatsApp .350 1.000    

YouTube .303 .273 1.000   

TikTok .294 .218 .392 1.000  

Consumer 

Behavior 

.257 .267 .322 .204 1.000 

  

 ( پایليReliability testد اعتبار )

( د یوې څيړني د متحولینو تر منځ داخلي ثبات څرګندوي، دا يو Reliability testد )

تمرکز کوي، د نوموړي معیار په  بانديد يوې څیړني پر نتایجو او خلاصي  چيمهم معیار دی 

د يوې مشخصي څيړني پایلي څومره صحیح والۍ لري، د  چيوسیله سره دا معلومیږي 

(Cronbach's alphaحاصل د صفر او یو تر منځ دی، او یو ته نږد ) ي عدد د لوړ داخلي ثبات

( د دې لپاره کارول سوي ده تر څو د پنځو Cronbach's alphaد ) کي څېړنهپه دې ، معنی لري

( Cronbach's alphaد څيړني د ) کيمتحولینو لپاره شل پوښتني ټیسټ کړي، په لاندې جدول 

( Items( داخلي ثبات د ټیک ټاک د )0.855تر ټولو لوړ ) کيپایلي واضح سوي دي، په دې څیړنه 

( داخلي ثبات 0.830ترمنځ لوړ ) (Items( د )You Tubeترمنځ شتون لري، تر دې وروسته د )

( داخلي ثبات شتون 0.698( ترمنځ لوړ )Items( د )WhatsAppشتون لري، تر هغه وروسته د )

( داخلي ثبات شتون لري او په 0.677( ترمنځ لوړ )Items( د )Facebookلري، تر دې وروسته د )

( داخلي ثبات شتون 0.530( ترمنخ لوړ )Items( د )Consumer buying behaviorد ) کيپای 

( 0.840( ضریب )Cronbach's alphaلري. په مجموعي توګه د دې څیړني د ټول پوښتنلیک د )

، ځکه ید کيد دې څیړني پوښتنلیک په زیاته اندازه د اعتبار په حالت  چي سودی، نو ویلای 

 .(Ayoubi, Sadiqi 2024)دی  (0.840( ضریب )Cronbach's alpha)چی 

 5-جدول
 څيړني اعتبارد 

Reliability Statistics 

Variable No of Items Cronbach's Alpha 

Facebook 4 .677 

WhatsApp 4 .698 
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YouTube 4 .830 

TikTok 4 .855 

Consumer buying Behavior 4 .530 

Total 20 .840 

 پايلي Regression Analysisد ريګريشن 
ده په  دي  0.393) (څيړني په موډل کي د ازاد متحول او تابع متحول تر منخ اړيکه ېدد

 .ده  معنا چي په موډل کي د ازاد متحول او تابع  متحول تر منځ مثبته قوي اړيکه
 6-جدول

Model Summary  
Model Summary 

DV: Consumer Buying Behavior 

Model R R Square Adjusted R Square 
Std. Error of the 

Estimate 

1 .393a .154 .145 .41695 

a. Predictors: (Constant), Facebook, WhatsApp, YouTube, TikTok 

 پايلي Analysis of Variance (ANOVA)د 
احصايوي ميتود دی چي د دوو يا زياتو ګروپونو د اوسطونو د مقايسي لپاره کارول  دا یو

چي د يادو ګروپونو تر منځ د پام وړ او مهم توپير شتون لري که نه.  سيکيږي. تر څو څرګنده 

(ANOVA)  چي ازاد متحول  سيد څيړونکي سره مرسته کوي تر څو پوهIndependent 

variables  پر تابع متحولDependent Variables  د پام وړ اغيزه لري او که نه. که چيري

ټيټ وي نو دا پايله تر لاسه کيږي چي ازاد  (0.05)تر  Sig.(P-value)ټيسټ کي  (ANOVA)په

لوړيږي نو د ازاد متحول اغيزه  (F-value)متحول په تابع متحول باندي اغيزه لري او هر څومره چي 

د رانيولو  کي په تابع متحول يعني د مصرف کوونکي څېړنهبه په تابع متحول باندي زياته وي. په دي 

 ,Facebook, WhatsAppدي د ازاد متحولينوبان  Consumer Buying Behaviorچلند

YouTube and Tictok   د اغيزو د څيړلو لپاره د(ANOVA)  ده. تر څو  سويڅخه استفاده

 کمعلومه کړو چي د مصرف کوونکي د رانيولو په چلند باندي فيسبوک، واټساپ، يوټيوب او ټي

-Pد  Consumer Buying Behaviorکه چيري د تابع متحول ، ټاک د پام وړ تاثير لري که نه
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value ته وکتل شي نو ښکاري چي P-value  ده دا  په دي ) (0.000يعني  ټيټه ده) (0.05يي تر

 تابع متحول د پام وړ اغيزه لري. معنا چي ازاد متحولين په

 7-جدول
ANOVA 

ANOVAa 

Model Sum of Squares Df Mean Square F Sig. 

1 Regression 12.062 4 3.016 17.347 .000b 

Residual 66.234 381 .174   

Total 78.297 385    

a. Dependent Variable: consumer buying behavior  

b. Predictors: (Constant), , Facebook. WhatsApp. YouTube. Tiktok 

 

 د فرضيو تحليل 
 لومړی فرضيه

1H:  په لښکرګاه ښار کي د فيسبوک اعلانات د مصرف کوونکو د رانيولو په چلند باندي مثبت او د

 پام وړ تاثير لري.

  او (Beta=0.122)د ريګريشن د تحليل څخه لاسته راغلي پايلي ښيي چي فيسبوک د 

(sig=0.021) په درلودلو د مصرف کوونکي د رانيولو په چلند د پام وړ تاثير لري. نو ځکه  

قبلوي چي د فيسبوک اعلانات د مصرف  H1ردوي او متبادله فرضيه  H0ځيړونکۍصفري فرضيه 

 کوونکو د رانيولو په چلند باندي مثبت او د پام وړ تاثير لري.

 دوهمه فرضيه
1H:  په لښکرګاه ښار کي د واټساپ اعلانات د مصرف کوونکو د رانيولو په چلند باندي مثبت او د

 پام وړ تاثير لري.

 (sig=0.003 ) او (Beta=0.153)د ريګريشن د تحليل څخه لاسته راغلي پايلي ښيي چي واټساپ د 

په درلودلو د مصرف کوونکي د رانيولو په چلند د پام وړ تاثير لري. نو ځکه  ځيړونکۍصفري 
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قبلوي چي د واټساپ اعلانات د مصرف کوونکو د رانيولو  H1ردوي او متبادله فرضيه  H0فرضيه 

 چلند باندي مثبت او د پام وړ تاثير لري.په 

 دريمه فرضيه
1H:  په لښکرګاه ښار کي د يوټيوب اعلانات د مصرف کوونکو د رانيولو په چلند باندي مثبت او د

 پام وړ تاثير لري.

 (sig=0.000)  او(Beta=0.225)د ريګريشن د تحليل څخه لاسته راغلي پايلي ښيي چي يوټيوب د 

فري نو ځکه  ځيړونکۍص ،يولو په چلند د پام وړ تاثير لريف کوونکي د رانپه درلودلو د مصر 

قبلوي چي د يوټيوب اعلانات د مصرف کوونکو د رانيولو  H1ردوي او متبادله فرضيه  H0فرضيه 

 په چلند باندي مثبت او د پام وړ تاثير لري.

 څلورمه فرضيه
1H:  په لښکرګاه ښار کي د ټيک ټاک اعلانات د مصرف کوونکو د رانيولو په چلند باندي مثبت

 او د پام وړ تاثير لري.

  او (Beta=0.047)د ريګريشن د تحليل څخه لاسته راغلي پايلي ښيي چي ټيک ټاک د 

(sig=0.371) و ځکه  نه لري. ن په درلودلو د مصرف کوونکي د رانيولو په چلند د پام وړ تاثير

ردوي چي د ټيک ټاک اعلانات د مصرف  H1قبلوي او متبادله فرضيه  H0ځيړونکۍصفري فرضيه 

 .کوونکو د رانيولو په چلند باندي مثبت او د پام وړ تاثير نه لري

 مناقشه
د دي څيړني په پايله کی څرګنده سوه چي ټولنیزي رسنۍ)فیسبوک، واټساپ اويوټیوب( 

په چلند باندي مثبت او د پام وړ تاثيرات لري. او د ټيک ټاک اعلانات د مصرف کوونکي د رانيولو 

د ټولنيزو رسنيو اعلاناتو ته په کتو سره يوټيوب  ، د مصرف کوونکي په چلند د پام وړ تاثير نه لري

(Beta=0.225,p<0.001)   په درلودلو سره نسبت نورو پليتفارمونو ته د مصرف کوونکي د رانیولو

مثبت او دپام وړ اغیزه لري.همدارنګه د ټولنيزو رسنیو دغه څلور پليټفارمونه  په چلند باندي

فيصده  (%15.4))فيسبوک، واټساپ، يوټيوب او ټيک ټاک( د مصرف کوونکي په چلند باندي 

ه څیړنو پایلو ته په کتو سره په نورو څیړنو کي هم ورته پایلي پ ددېتغیرات تشریح کولای سي. 

ته يي یادونه کوو همدارنګه څيړني دا وښودل چي د ټولنیزو رسنیو د لاس راغلي دي چي دل

څخه یوټیوب د مصرف کوونکي د رانیولو په چلند د  جملېپلیټفارمونو د اعلاناتو له 
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(Beta=0.225,p<0.001)  په درلودلو سره نسبت نورو پليتفارمونو ته د مصرف کوونکي د رانیولو په

 ,Princewill & Anayo)زه لري.چي دغه لاسته راغلي پایله د چلند باندي مثبت او دپام وړ اغی

له څيړني سره ورته والي لري. دا څیړنه په نایجیریا هیواد کي تر سره سوي ده،چي د يوټيوب   (2024

په نظر کي نیولو سره  (Bata=0.159,p<0.013)د اعلاناتو اغيزي د مصرف کوونکي په چلند باندي 

اتو د  نمثبته او د پام وړ تاثیر لري. او همدارنګه د مصرف کوونکي په چلند باندي د يوټيوب د اعلا 

ه د سويترسره  څېړنهله لوري په سیرلنکا هیواد کي  (Bandara, 2021)اغیزي د معلومولو لپاره د 

په درلودلو سره مثبت او د پام وړ تاثير لري. او بل ځای د  (Beta=0.354,p<0.000)چي يوټيوب 

 & Gaurav)پاره د مصرف کوونکي په چلند باندي د يوټيوب د اعلاناتو د اغیزي د معلومولو ل

Suraj Ray, 2020)  ده چي يوټيوب  سويترسره  څېړنهله لوري په هند هیواد کي

(Beta=0.200,p<0.000)  پام وړ تاثير لري.په درلودلو سره مثبت او د 

څخه  ملېجهمدارنګه څيړني دا وښودل چي د ټولنیزو رسنیو د پلیټفارمونو د اعلاناتو له 

په درلودلو سره د مصرف  (Beta=0.122,p<0.021)فيسبوک د مصرف کوونکي د رانیولو په چلند د 

له  پایکوونکي د رانیولو په چلند باندي مثبت او دپام وړ اغیزه لري.چي دغه لاسته راغلي

دا څیړنه په نایجیریا هیواد کي تر له څيړني سره ورته والي لري.  (Princewill & Anayo, 2024)د 

سره سوي ده،چي د فیسبوک  د اعلاناتو اغيزي د مصرف کوونکي په چلند باندي 

(Bata=0.473,p<0.000)  په نظر کي نیولو سره مثبته او د پام وړ تاثیر لري. او همدارنګه د مصرف

له  (Bandara, 2021)د  کوونکي په چلند باندي د فیسبوک د اعلاناتو د اغیزي د معلومولو لپاره

په درلودلو  (Beta=0.321,p<0.000)ده چي فیسبوک  سويترسره  څېړنهلوري په سیرلنکا هیواد کي 

 سره مثبت او د پام وړ تاثير لري.

او بل ځای د مصرف کوونکي په چلند باندي د فیسبوک د اعلاناتو د اغیزي د معلومولو لپاره د 

(Gaurav & Suraj Ray, 2020) ده چي فیسبوک  سويترسره  څېړنهله لوري په هند هیواد کي

(Beta=0.229,p<0.000) دا هم وښودلدي څيړني ، سره مثبت او د پام وړ تاثير لري په درلودلو 

یولو څخه واټساپ د مصرف کوونکي د ران جملېچي د ټولنیزو رسنیو د پلیټفارمونو د اعلاناتو له 

په درلودلو سره د مصرف کوونکي د رانیولو په چلند باندي  (Beta=0.153,p<0.03)په چلند د 

له څيړني  (Princewill & Anayo, 2024)مثبت او دپام وړ اغیزه لري.چي دغه لاسته راغلي پایله د 

زي ر سره سوي ده،چي د واټساپ د اعلاناتو اغيسره ورته والي لري. دا څیړنه په نایجیریا هیواد کي ت

په نظر کي نیولو سره مثبته او د پام وړ  (Bata=0.084,p<0.020)د مصرف کوونکي په چلند باندي 
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تاثیر لري. او همدارنګه د مصرف کوونکي په چلند باندي د واټساپ د اعلاناتو د اغیزي د معلومولو 

ده چي واټساپ  سويترسره  څېړنهله لوري په نيپال هیواد کي  (Dangol et al., 2024)لپاره د 

(Beta=0.121,p<0.001) دي څيړني دا هم وښودل ، سره مثبت او د پام وړ تاثير لري په درلودلو

رانیولو  څخه ټيک ټاک د مصرف کوونکي د جملېچي د ټولنیزو رسنیو د پلیټفارمونو د اعلاناتو له 

د رانیولو په چلند باندي په درلودلو سره د مصرف کوونکي  (Beta=0.047,p<0.371)په چلند د 

. دا څیړنه په لري یلري.چي دغه لاسته راغلي پایله له څيړني سره ورته والمثبت او دپام وړ اغیزه نه 

هند هیواد کي تر سره سوي ده،چي د ټيک ټاک د اعلاناتو اغيزي د مصرف کوونکي په چلند 

نه لري. او همدارنګه  په نظر کي نیولو سره مثبته او د پام وړ تاثیر (Bata=0.034,p<0.132)باندي 

 Dangol et)د مصرف کوونکي په چلند باندي د واټساپ د اعلاناتو د اغیزي د معلومولو لپاره د 

al., 2024)  ده چي واټساپ  سويترسره  څېړنهله لوري په نيپال هیواد کي(Beta=0.067,p<0.06) 

 نه لري. په درلودلو سره مثبت او د پام وړ تاثير

 پايله
يسبوک، رګاه ښار کي د ټولنیزو رسنيو)فتر څو په لښک ،لپاره تر سره سوي ده ددې څېړنهدا 

واټساپ، يوټيوب او ټيک ټاک( د اعلاناتو اغيزي د مصرف کوونکي د رانيولو په چلند باندي 

پوښتنلیکونه وويشل  400وڅيړي.  موږ د ياد هدف د لاسته راوړلو لپاره د لښکرګاه ښار ښاریانو ته 

ندني و تشریح کړل. د ځواب ويونکو د پیژ او وروسته مو د احصايوي تخنيکونو په مرسته تحلیل ا

 (25-18)فيصده خلک د  %92نارينه دي. او  %100پايلو څخه معلومیږي چي ټول ځواب ويونکي 

 د فيسبوک، واټساپ او یوټیوب، یصده د لیسانس تر کچي زده کړي ويف %47.2کاله عمر لري، 

ټاک د  پام وړ تاثیر لري.مګر ټيکاعلانات د مصرف کوونکي د رانیولو په چلند باندي مثبت او د 

لو وښودل د څيړني پاي، لري نه مصرف کوونکي د رانيولو په چلند باندي مثبت او د پام وړ تاثير

ټولنیزو رسنيو)فيسبوک، واټساپ، يوټيوب او ټيک ټاک( د اعلاناتو اغيزي د مصرف  د چي

سره لوړه مثبته اړیکه لري. او په تر لاسه کولو  (R=0.393)کوونکي د رانيولو په چلند باندي د  

همدارنګه ټولنیزو رسنيو)فيسبوک، واټساپ، يوټيوب او ټيک ټاک( د اعلاناتو اغيزي د مصرف 

 فیصده تغیرات تشریح کولای سي. (%15.4)کوونکي د رانيولو په چلند باندي

 وړانديزونه
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ه لاندي ډول ي پي ذکر کړي دي چڅیړني د بشپړولو څخه وروسته څيړونکي یو لړ سپارښتن ېد د

 دي

کوونکي  څخه دی، چي د يوټيوب اعلانات د مصرف جملېيوټيوب يو له مهمو پليټفارمونو له  .1

ټه واخلي تر پليټفارم څخه ګ ددېد رانيولو په چلند باندي د پام وړ تاثير لري. نو کاروبارونه بايد 

 ځو اعلانات يي موثر سي او د تولیداتو خرڅلاو يي زيات سي 

کوونکي  څخه دی، چي د فيسبوک اعلانات د مصرف جملېفيسبوک يو له مهمو پليټفارمونو له  .2

ټه واخلي تر پليټفارم څخه ګ ددېد رانيولو په چلند باندي د پام وړ تاثير لري. نو کاروبارونه بايد 

ځو اعلانات يي موثر سي او د تولیداتو خرڅلاو يي زيات سي. اوس مهال فيسبوک د ډيرو خلکو 

له لوري استعماليږي چي د کاروبارونو سره مرسته کوي تر څو د کاروبارونو د تولیداتو خبر تر 

 مصرف کوونکو ورسوي.

څخه دی، چي د ډيرو خلکو له لوري کارول کيږي  ېيو له مهمو پليټفارمونو له جمل  واټساپ هم .3

بارونه تاثير لري. نو کارو کوونکي د رانيولو په چلند باندي د پام وړ  او د واټساپ اعلانات د مصرف

پليټفارم څخه ګټه واخلي تر ځو د اعلانات يي موثر سي او د تولیداتو خرڅلاو يي  ددېبايد 

 زيات سي. دا پليټفارم  هم اوس مهال د اعلاناتو لپاره ښه انتخاب دی.

ف پليټفارم اعلانات د مصر  ددېخو په لښکرګاه ښار کي ، ټيک ټاک هم يو مهم پليټفارم دی .4

ه دي لپاره چي په ټيک ټاک اعلانات ترسر  د، نکي د رانيولو په چلند د پام وړ تاثير نه لريکوو 

 .سينو دا غوره ده چي د پورته دريو پليټفارمونو يو یا څو انتخاب  سي
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Abstract 

This study was conducted to examine the effects of social media 

advertisements (Facebook, WhatsApp, YouTube, and TikTok) on consumer 

buying behavior in Lashkargah city. To achieve this objective, researchers 

distributed 400 questionnaires to residents of Lashkargah, from which 386 

valid responses were collected. Data were gathered using a structured survey 

questionnaire based on the Likert scale. The research methodology was 

grounded in the deductive approach, where hypotheses were developed from 

existing theories and tested according to a predefined plan. The study follows 

a cross-sectional design, as data were collected once from a specific group of 

people and analyzed. For reliability testing, SPSS 27 software was used prior 

to regression analysis to ensure more credible results. 

Findings show that all respondents were male (100%), with 92% aged between 

18–25 years, and 47.2% holding a bachelor’s degree. Among the social media 

platforms, YouTube advertisements (Beta=0.225, p<0.001) have the most 

significant positive effect on consumer buying behavior. Facebook 

advertisements (Beta=0.122, p<0.021) and WhatsApp advertisements 

(Beta=0.153, p<0.03) also show positive and significant effects, while TikTok 

advertisements (Beta=0.047, p<0.371) have no significant effect on consumer 

buying behavior. Correlation results indicate that overall, social media 

advertisements (Facebook, WhatsApp, YouTube, and TikTok) positively and 

significantly influence consumer buying behavior. Moreover, these 

advertisements explain 15.4% of the variance in consumer buying behavior in 

Lashkargah city. 

Keywords: Social Media, Buying Behavior, Consumer, Advertising, 

Purchaser
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