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Abstract  

Using graphic design elements for social media advertisements 

and their relationship to the Kuwaiti consumer’s purchasing 

decision-making 
The study aimed to identify and reveal the results resulting from the 

impact of the use of graphic design techniques in advertisements on the 

consumer’s purchasing decision, using a media survey approach on a 

deliberate sample of shoppers via the Internet and social networking sites. 

It consists of 400 individuals using the survey tool. The study concluded 

that  

1. The results confirmed that attractive graphic design plays a major role in 

attracting attention and increasing the effectiveness of advertisements, 

which increases the chances of interacting with the content. 

2. Data indicate that the majority of respondents encounter advertisements 

with attractive graphic design on a regular basis on social networking sites, 

while others encounter them occasionally, and a smaller group encounter 

them rarely. The results highlight the importance of attractive graphic 

design in attracting users' attention on social media sites, which increases 

the likelihood that they will interact with and remember ads. 

3. Data indicates that the effectiveness of social media ads varies when they 

are designed specifically for a specific platform such as Instagram, 

Facebook, or Twitter. The majority of respondents believe that custom 

design contributes to increasing the effectiveness of advertising, while a 

large percentage is unsure of its impact, and a smaller percentage believes 

that custom design does not have a significant impact. The results also 

indicate that there are statistically significant differences between the 

effectiveness of personalized ads and type, indicating that the impact of 

personalized design varies depending on type  

Keywords: graphic design - advertisements - social networking sites - 

purchasing decision
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 التكرار
 البدائل

  المجموع أنثي ذكر

 ت % ك %  ك % ك 
 6 1085 052 5685 8. 1.86 611 دائما
 0 6482 21 6680 84 6686 02 أحيانا

 6 6.85 28 6586 08 0281 52 أبدا
  62282 822 62282 652 62282 086 المجموع

 دالة  228مستوى الدلالة=  0درجة الحرية=  0868معامل التوافق=  .05821=0كا

 

 

 

 
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 انتكشاس

 انثذائم

  انًجًىع أَثً ركش

 خ % ك % ك % ك 

 2 2.62 122 62.. 21 6666 261 تذسجح كثُشج

تذسجح 

 يتىسطح

12 ..6. 61 2.66 22. ..61 1 

 . 661 16 2661 16 060 0 لا تؤثش

  20060 200 20060 226 20060 .12 انًجًىع

كا  
1

 6  دانح000يستىي انذلانح=  61  دسجح انحشَح=11.يعايم انتىافق=  616162=

 

 

 

 

 
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 

 

 

 

 انتكشاس
 انثذائم

  انًجًىع أَثً ركش

 خ % ك % ك % ك 
 2 61. .. 2162 .2 161 10 الأنىاٌ

 1 060. 210 2.60 66 2666 .2 انظىس/انشسىياخ
 2 661. 222 2162 .2 .226 216 انفُذَىهاخ

 انشسىو انًتحشكح
Animatins 

.6 2261 11 2661 62 2660 . 

 2 160 1. .16 22 662 21 انُظىص وانخطىط
  20060 200 20060 226 20060 .12 انًجًىع

كا
1

 6  دانح000يستىي انذلانح= 62 دسجح انحشَح= 1..يعايم انتىافق=   ..6260=
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 التكرار
 البدائل

  المجموع أنثي ذكر

 ت % ك % ك % ك 
 6 1582 012 1582 620 1582 .65 دائما
 0 0285 662 0288 86 0281 12 أحيانا

 6 285 62 281 60 288 .6 أبدا 
  62282 822 62282 652 62282 086 المجموع

 دالة  8 غير441مستوى الدلالة= 0درجة الحرية=  2258معامل التوافق=   22.8=0كا  

 

 التكرار
 البدائل

  المجموع أنثي ذكر

 ت % ك % ك % ك 
 6 5686 066 1184 625 8888 .62 نعم

 0 0282 .62 282 2 8888 .62 لا اعرف
 6 .648 24 6686 50 6686 02 لا

  62282 822 62282 652 62282 086 المجموع
 دالة 228مستوى الدلالة=   0درجة الحرية=  8568معامل التوافق=  62086.2=0كا  
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 انتكشاس
 انثذائم

  انًجًىع  

 خ % ك % ك % ك 
ؤثش تشكم كثُش عهً قشاساتٍ َ

 انششائُح
12 ..6. 2. ..61 2.2 ..62 1 

َؤثش تشكم طفُف عهً قشاساتٍ 
 انششائُح

201 2262 61 2.66 216 2662 2 

 . 1060 10 2666 16 1161 22 لا َؤثش عهً قشاساتٍ انششائُح
  20060 200 20060 226 20060 .12 انًجًىع

كا  
1

6  غُش 22.يستىي انذلانح=    1دسجح انحشَح= 6 061يعايم انتىافق=  160.6=
 دانح
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 انتكشاس
 انثذائم

  انًجًىع أَثً ركش

 خ % ك % ك % ك 
  2661 216 62.. 21 2266 2.2 تزَذ يٍ سغثتٍ فٍ انششاء

تجعهٍُ أكثش اهتًايًا تانًُتج 
 دوٌ انششاء تانضشوسج

12 ..6. 16 2666 206 1661  

  1662 206 .206 .6 2262 16  تؤثش عهً قشاسٌ انششائٍلا
  20060 200 20060 226 20060 .12 انًجًىع

كا
1

 6  دانح000يستىي انذلانح=  61دسجح انحشَح=...يعايم انتىافق=    626616=
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 فٙ ذظًٛى  ٚعة ػهٗ انشزكاخ ٔانًؤسساخ أٌ ذسرصًز :الاستثًاس فٍ انتظًُى

 .إػلاَاخ ظذاتح ٔػانٛح انعٕدج نعذب اَرثاِ انًسرٓهكٍٛ ٔسٚادج فزص انرفاػم يغ انًُرط

 ٚعة ذمذٚى ذظًًٛاخ يرُٕػح ذهثٙ ذفضٛلاخ شزائػ يخرهفح  :انتُىع فٍ انتظايُى

 .يٍ انعًٕٓر، يغ يزاػاج انفزٔق تٍٛ انعُسٍٛ

 ؼٕايم الأخزٖ انرٙ ٚعة إظزاء دراساخ أػًك نفٓى ان :دساسح انعىايم انًؤثشج

ذؤشز ػهٗ لزاراخ انشزاء، يصم انؼلايح انرعارٚح، انسؼز، انعٕدج، ٔذعارب الاسرخذاو 

 .انساتمح

 ٚعة ذخظٛض انؽًلاخ الإػلاَٛح ؼسة انعُس، يغ  :انتخظُض حسة انجُس

 .يزاػاج ذفضٛلاخ كم يعًٕػح

 ٛز ٚعة ػهٗ انًسٕلٍٛ ٔانًظًًٍٛ إٚلاء اْرًاو كث :ضشوسج انتظًُى انجزاب

 .نرظًٛى الإػلاَاخ تشكم ظذاب ٔيثركز نضًاٌ ٔطٕنٓا إنٗ انعًٕٓر انًسرٓذف

 ٚعة ذمذٚى يؽرٕٖ يرُٕع ٚهثٙ اؼرٛاظاخ ٔاْرًاياخ يخرهف  :انتُىع فٍ انًحتىي

 .شزائػ انعًٕٓر

 ٚعة إظزاء دراساخ أػًك نفٓى انؼٕايم انذًٕٚغزافٛح  :دساسح انعىايم انًؤثشج

 .ذفضٛلاخ انًسرخذيٍٛٔانسٛكٕنٕظٛح انرٙ ذؤشز ػهٗ 

 ٚعة اسرخذاو انثٛاَاخ ٔذؽهٛلاذٓا نرؽسٍٛ أداء  :استخذاو انثُاَاخ نتحسٍُ الأداء

 .انؽًلاخ الإػلاَٛح ٔذخظٛظٓا تشكم أفضم
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