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الاستخاتيجيات الاترالية للاعلان  الخقمي ودوره في اتخاذ القخار الذخائي لجى  "
 الذباب 

للاعلانات  puq" رصج و تحليل تاثيخ تعخض الذباب لمهقع استيجف البحث 
المنذهرة عبخ مهقع التهاصل الاجتماعى الفيدبهك ، علي اتخاذىم القخار بالذخاء 
عبخ المهقع و الكذف عن أنماط نذاط الاترال المجعم نتيجة متابعة الإعلانات 

لانيو عبخ الفيدبهك(، الانتقائية والاستغخاق والانتباه للخسائل الإع عبخ الفيدبهك )
تنتمى ىحه الجراسة الى نهع البحهث الهصفية التى  ائيوتحليل علاقتيا بالقخار الذخ 

تيتم بمجال دراسة جميهر المتلقين وترنيف الجوافع والحاجات ، والمعاييخ 
 ،وىى case study الحالة دراسة منيج على واعتمج ،الثقافية والإجتماعية 

استخجمت  ،الكيفية البحثية التكنيكات أحج من معينة،وتعج وحجة لجراسة طخيقة
الباحثة صحيفة الاستقراء كأداة لجمع البيانات الخاصة بالجراسة الميجانية لعينة 

.وخلرت الجراسة  إلى مدتخجمى الفيدبهك في مرخمن الجميهر العام من 
 النتائج التالية :

ثخ انؾاع الاعلانات التى تبيؽ  ان اعلانات خجمات الاترال التميفؾنى ىى اك .1
يفزل السبحؾثيؽ  متابعتيا اثشاء ترفحيؼ لسؾقع الفيدبؾك حيث جاءت في 

تكخار، تلاىا بفارق طفيف اعلانات  299السختبة الأولى بإجسالي تكخارات بمغ 
تكخارا ، وجاءت اعلانات  296الاطعسة و السذخوبات باجسالى تكخارات بمغت 

التختيب الثالث ، وفي التختيب الخابع  الأعذاب ومشتجات التخديذ   في
جاءت الاعلانات الديارات. ثؼ اعلانات لعب الأطفال و الأجيدة مشدلية ،و 
في التختيب الدابع بيؽ نؾعية الاعلانات التى يفزميا السبحؾثيؽ  جاءت 

 اعلانات السلابذ .



مؽ السبحؾثيؽ يتحكخون بعض الاعلانات  %100تؾصمت الجراسة إلى أن  .2
التى يتعخضؾن ليا عبخ مؾقع الفيدبؾك ، و ان اختمفت طبيعة الاعلانات 

اعلانات وتسثمت اكثخ الاعلانات التى تحكخىا السبحؾثيؽ في الستحكخة ، 
اعلانات الاغحية و السذخوبات وفي ، تلاىا السظاعؼ و الؾجبات الدخيعة 
اعلانات ادوية و  ، ثؼ نات بباات الاترالات التختيب الثالث جاءت اعلا

 .اعلانات مدتحزخات التجسيل و العظؾر ، تلاىامخاكد التخديذ 

 

Communication strategies for digital advertising and its role in 
making-youth purchasing decision 

The research aimed to "monitor and analyze the impact of 
young people's exposure to the puq site to advertisements 
published on the social networking site Facebook, on their 
decision to purchase via the site and to reveal patterns of 
communication activity supported as a result of following 

advertisements through Facebook (selectivity, preoccupation 
and attention to advertising messages through Facebook), and 

analyze its relationship to the decision Al-Shurai This study 
belongs to the type of descriptive research that is concerned 

with the field of study of the audience and the classification of 
motives and needs, and cultural and social standards. he 

researcher used the survey newspaper as a tool for collecting 
data for the field study of a sample of the general public of 



Facebook users in Egypt. The study concluded the following 
results: 

1. It was found that advertisements for telephone 
communication services are the most types of 
advertisements that respondents prefer to follow while 
browsing the Facebook website, where they came in first 
place with a total frequency of 299 iterations, followed by 
a slight difference between advertisements for foods and 
beverages with a total frequency of 296 recurrences, and 
advertisements for herbs and slimming products came in 
The third place, and in the fourth place came the 
advertisements for cars. Then advertisements for 
children's toys and household appliances, and in the 
seventh place among the quality of advertisements 
preferred by the respondents, came advertisements for 
clothing. 

2. The study concluded that 100% of the respondents 
remember some of the advertisements they are exposed 
to through the Facebook website, and that the nature of 
the remembered advertisements varies. Communication 
networks, then advertisements for medicines and 



slimming centers, followed by advertisements for 
cosmetics and perfumes. 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 المقجمة :

دراة وتؾطيج أصبحت بباة الإنتخنت تستمػ أدوات ميسة وأساسية تدتخجميا السؤسدات لإ
فقج أحجثت ىحه الؾسائل تغييخات جؾىخية في كيفية تفاعل وتعامل ؛ علاقاتيا مع العسلاء

مؽ أساليب  تكشؾلؾجيا الاترال والسعمؾماتوقجغيخت  بعضالالسؤسدات والذخكات مع بعزيا 
فأثخت بجروىاعمى إنتاجية الذخكة وتقجميا الاقترادي وساعجت عمى ؛ التدؾيق والتدؾق معًا

 تغييخبيئتيا بذال ماشيا مؽ الؾصؾل إلى جساىيخىا بديؾلة أقل.

والتؾاصل بسا يحقق أىجافيا لمؾصؾل  عبخبباة الانتخنتوىؾمادفع ىحه الذخكات لمتخويج        
مع السدتيمكيؽ الحالييؽ والسختقبيؽ عؽ طخيق ىحه الأنذظة؛ولعل ىحاما جعميا وسيمة ججيجة 
لمتخويج لمذخكات ومشتجاتيا؛وقج أكج خبخاء التدؾيق أنّ الذخكات  تدتظيع أنّ تخمق وجؾد قؾي 

الأنذظة وعمييا أنّ تدتخجم مختمف  ،مؽ خلال الاستفادة مؽ قؾة الانتخنت لعلاماتيا التجارية
التدؾيكية الإلكتخونية التي تساؽ الذخكات مؽ التخويج لسشتجاتيا بذال تفاعمى؛كسا أنيا يساؽ مؽ 

وتدعى الباحثة خلال ىحا السبحث  خلاليا معخفة تقييؼ السدتيمكيؽ لمسشتجات والخسائل الإعلانية
 . لخظؾات السشيجية لمجراسة الحاليةإلى استعخاض ا

" رصددج و تحليددل تدداثيخ تعددخض ى تحقيععق ىععجف رئيدععي مععؤداه راسععة إلععتدعععي الج أىددجاا الجراسددة:
للاعلانددات المنذددهرة عبددخ مهقددع التهاصددل الاجتمدداعى الفيدددبهك ، علددي  puqالذددباب لمهقددع 

 ويشبثق مشو الأىجاف الفخعية التالية، اتخاذىم القخار بالذخاء عبخ المهقع " 

معؽ خلاليعا عبعخ بعباة  اتالتععخض لععلانع يفزعل السبحعؾثيؽالسؾاقع التي التعخف عمي  -1
 ومؾقع الفيدبؾك بيشيا . الإنتخنت

علانععات قععع الفيدععبؾك ، و كثافععة تعخضععيؼ لعالتععخف عمععى كثافععة تعععخض  السبحععؾثيؽ لسؾ  -2
 عبخه .

 علانات السشذؾرة عبخ الفيدبؾك .بالإمدتؾيات اىتسام السبحؾثيؽ  الكذف عؽ -3

 .علانات عبخ الفيدبؾك رصج دوافع تعخض السبحؾثيؽ  لع -4

 .الفيدبؾك  عبخالسبحؾثيؽ  ياعلانات التى يفزمطبيعة الإرصج  -5

أسعباب  تحكخ السبحؾثيؽ للاعلانات التى تعخضؾا ليا عبخ الفيدعبؾك ، و قياس مدتؾيات -6
 تحكخىا.



 تجاىات السبحؾثيؽ  نحؾ إعلانات الفيدبؾك.االتعخف عمى طبيعة  -7

 في اعلانات الفيدبؾك. سرجاقية الكذف عؽ عؾامل الذعؾر بالثقة و ال -8

التعخف عمى تأثيخ إعلانات الفيدبؾك فى اتخاذ القخار الذخائي) الشية الذخائية (  ، و في  -9
 الدمؾك الذخائي )اى الكيام بالذخاء بالفعل (.

مؾقععععع تخععععاذ قععععخار الذععععخاء مععععؽ خععععلال عؾامععععل تحفيععععد الجسيععععؾر لالسقارنععععة بععععيؽ  ا -11
 الذخاء . معؾقات عجم الفيدبؾك ، و 

عبععععخ أنسععععاا نذععععاا الاترععععال السععععجعؼ نتيجععععة متابعععععة الإعلانععععات الكذععععف عععععؽ  -11
تحميععل (، و عبععخ الفيدععبؾك يععوالانتقائيععة والاسععتغخاق والانتبععاه لمخسععائل الإعلان الفيدععبؾك )

 علاقتيا بالقخار الذخائي .

الفيدعععبؾك متابععععة الإعلانعععات عمعععى  ععععؽنذعععاا الاترعععال السععععؾق الكذعععف ععععؽ  -12
 تحميل علاقتيا بالقخار الذخائي.( ، و  التجشب -الذػ -باهتحؾيل الانت )

 تدعى الجراسة الى الاجابة علي عجد من التداؤلات تتمثل في : تداؤلات الجراسة :
 علانات عبخ مؾقع الفيدبؾك ؟مامعجل تعخض السبحؾثيؽ  لع -1

 مامدتؾى إىتسام السبحؾثيؽ بالإعلانات السقجمة عمى مؾقع الفيذ بؾك ؟ -2

 علانات عبخ الفيدبؾك ؟الخئيدية لتعخض السبحؾثيؽ لع افعماالجو  -3

 ما أكثخ أنؾاع السشتجات التى ييتؼ بإعلاناتيا السبحؾثؾن بؾجو عام ؟ -4

أسباب  علانات التى تعخضؾا ليا عبخ الفيدبؾك ؟ وماىى تحكخ السبحؾثيؽ لعما مدتؾى  -5
 تحكخىا ؟

 الفيدبؾك ؟ما اتجاىات  السبحؾثيؽ نحؾ الإعلانات السقجمة عمى  -6

 السشتجات التى تعجبيؼ عمى مؾقع الفيدبؾك ؟ مذاىجة ردود أفعال السبحؾثؾن عشجما  -7

 ما مجى إقبال السبحؾثيؽ عمى بخاء السشتجات مؽ خلال إعلانات مؾقع الفيذ بؾك ؟ -8

 ما أنؾاع السشتجات التى يذتخييا السبحؾثؾن مؽ خلال إعلانات مؾقع الفيذ بؾك؟ -9

عبخ الفيدبؾك ترال السجعؼ نتيجة متابعة الإعلانات أنساا نذاا الاكيف تؾثخ  -13
 ( عمي القخار الذخائي ؟عبخ الفيدبؾك يوالانتقائية والاستغخاق والانتباه لمخسائل الإعلان )

الفيدعبؾك متابعة الإعلانات عمى  عؽنذاا الاترال السعؾق كيف تؤثخ انساا   -14
 ( عمي القخار الذخائي ؟ التجشب -الذػ -تحؾيل الانتباه )

 الجراسات الدابقو :
 

 "عبخالانتخنت علاناتالإ تناولت التى الجراسات" الأول المحهر: أولاا 



 خلال مؽ الذخائية الشؾايا عمى السؤثخة العؾامل دراسةMartinez,.(2012)(1) دراسة فقجاستيجفت
 معععع لمتفاععععل تقبمعععو درجعععة يعععؤثخعمى السدعععتيمػ حيعععاة نسععع  كعععان إذا معععا التفاعميةومعخفعععة الاعلانعععات
 الخسععائل لترععف  الفععخد دوافععع معخفععة إلععىBianchi(2012 )(2)دراسععة كساسعععت.الإنتخنععت اعلانععات
 اسعععتيجفت كسعععا  السدعععتيمػ معععؽ السظمؾبعععة الإسعععتجابة لإحعععجاث السجركعععة الخظعععؾرة وكعععحلػ الإعلانيعععة
 اسععععععتجابة عمععععععى الإلكتخونيععععععة الإعلانععععععات فععععععى التفاعميععععععة تععععععأثيخ معخفععععععة obin.,2014(3)دراسععععععة

 اسععتجابة عمععى السععؤثخة العؾامععل عمععى التعععخف  الععى Hill.,2014(4)دراسععة سعععت كسععا. الجسيؾرليععا
 فعاليعة عمعى التععخف إلعىLu.,2015( 5)دراسعة سعت حيؽ فى   الإلكتخونية للاعلانات السدتيمػ

 سعععععععت حععععععيؽ فععععععى سععععععمعة تحكخالعلامةالتجاريععععععة فععععععى البحععععععث عبخمحخكععععععات السؾجععععععؾدة الإعلانععععععات
 الإعلانيعععة والؾسعععائ  إعلانيعععة كؾسعععيمة الإنتخنعععت بعععيؽ مقارنعععة عقعععج إلعععىSung(2016  )(6)دراسعععة

 ثعؼ الؾسعائ  اختيعار فعى تعؤثخ التعى العؾامعل فعالية،إيزعاح أكثخ وأييسا مشيسا كل التقميجيةومسيدات
 كساحاولعععععععععععت الإنتخنعععععععععععت إععععععععععععلان اختيعععععععععععار فعععععععععععى تعععععععععععأثيخاً  أكثعععععععععععخ تععععععععععععج التعععععععععععى تحجيعععععععععععجالسشتجات

 الاعلانيععة الخسععائل فعاليععة عمععى التعععخفUrruly.,(2018)(8)وDehngani(2017)(7 )دراسععتى
 قيسعة عمعى الاعلانيعة؛وتأثيخه الخسعالة وترعسيؼ السدعتيجف الجسيعؾر دراسعة فعى تؾعيفيعا يساؽ التى

 اعتسعج فقج الجراسات ليحه السشيجي الإطار مدتؾى  وعمى ذاتيا الذخكة واترالات التجارية العلامة
 السقارن  السشيج عمى اعتسجت البظخاوى  سيا دراسة عجا فيسا الإعلامي السد  مشيج عمى معغسيا

   دراسعععة أمعععا الجعععامعى الذعععباب معععؽ مفعععخدة 411 قؾاميعععا حررعععية عيشعععة عمعععى أيزعععاً  اعتسعععجت وقعععج
Munchanda عبخالإنتخنت،كساأبععععععععععارت معمشععععععععععة بععععععععععخكة 114قؾاميععععععععععا عسجيععععععععععة عيشععععععععععة عمععععععععععى 

 مععععععع لمتفاعععععععل تقبمععععععو درجععععععة يععععععؤثخعمى السدععععععتيمػ حيععععععاة نسعععععع  أنMartinez(2012 )(9)دراسععععععة
 باسععععتخجام يععععختب  السدععععتيمػ حيععععاة نسعععع  كععععان كمسععععا أنععععو إلععععى أبععععارت الإلكتخونيععععة،كسا الإعلانععععات
 لتمععػ اسععتخجامو معععجل ارتفععع كمسععا العسععل عععؽ والبحععث العسععل نظععاق فععى روتيشيععة كععأداة  الإنتخنععت
 العععحى الأمعععخ الإلكتخونيععة لععلانعععات الذعععخائية اسععتجابتو عمعععى أثخذلعععػ تدععؾيكية،كمسا كعععأداة  الؾسععيمة
 خظع  تظؾيخ إلى بالإضافة السدتيمػ حياة نس  مع يتلاءم بسا الإلكتخونى السؾقع ترسيؼ يتظمب

 .الدؾق  فى التغمغل عمى تداعج تدؾيكية واستخاتيجيات
 الفعععععععخد إحدعععععععاس ،أنRobinson,(2014)(11)وBianichi,(2012 )(11)دراسعععععععتي كسااتفقعععععععت  

 متغيعخات تسثعل السجركعة الخظعؾرة أن كسعا الذعخائى القعخار اتخعاذ فعى تدعاعج السعمؾمات صجق بسجى
 أىسيععة السقععجم،عمى الإلكتخونععى الإعععلان خععلال مععؽ السقجمععة الإعلانيععة الخسععالة مععع تتععجاخل وسععيظة
 مع السدتيمػ انجماج عمى السؤثخة الستغيخات أكثخ تعج أنيا وخاصة الإعلان فى التفاعمية تؾعيف
 مععععؽ السديععععج عمععععى الحرععععؾل فععععى تدععععاعج التفاعميععععة أن إلععععى السقجمة،بالإضععععافة الإعلانيععععة الخسععععالة

 قعجرة عمعى أكعجت واسعتخاتيجيتيا،كسا الذعخكة تظؾيخمشتجعات فى بسايداعج السدتيمػ عؽ السعمؾمات
 تتسثعل الإيجابية الشتائج مجسؾعة إلى تؤدى الإلكتخوني السؾقع إعلانات فى التحاؼ عمى السدتيمػ



Hill,(2014 )(12)دراسعععة نحؾه،كساتؾصعععمت إيجعععابي اتجعععاه وخمعععق أفزعععل بذعععال تعععحكخالإعلان فعععى
 لععععلان الدععمؾكية الإسععتجابة لأنسععاا وفقععاً  الإعلانيععة الخسععائل ترععسيؼ أىسيععة مععؽ بععالخغؼ أنععو عمععى

 لتمععععػ السختمفععععة الشفدععععية بالتععععأثيخات الإىتسععععام مخاعععععاة السعمشععععيؽ عمععععى يشبغععععي أنععععو إلا عبخالإنتخنععععت
   إعلانععععععات أن lu.,2015(13)مقرؾدة،أضععععععاف سععععععمبيةغيخ تععععععأثيخات لاتحععععععجث حتععععععى الإعلانععععععات
 مجفؾعععععة إعلانعععات بسثابعععة وىععععى الإنتخنعععت بعععباة عمععععى لمسؾقعععع الخئيدعععية البؾابععععة البحعععث محخكعععات
 عمععى تععأثيخاً  أكثععخ تكععؾن  الإعلانععات ىععحه فععإن معيشة؛ولععحلػ مشتجععات عععؽ بالبحععث الكيععام تغيخعشععج
 .الإعلانات مؽ الشؾعيو ىحه عمى لعقبال لجيو نيو وجؾد تعاذ لأنيا السدتيمػ

 : أىسيا نتائج عجة إلىSung(2016)( 14)دراسة تؾصمت كسا
 تؾصععععيل عمععععى قجرتععععو أن فععععى التقميجيععععة السيععععجيا إعلانععععات عععععؽ الإنتخنععععت إعععععلان يختمععععف .1

 . محجودة غيخ عشو السعمؽ لمسشتج السعمؾمات
 فعإن ذلعػ عمعى ععلاوة وأفخادمعيشة معيشة مجسؾعات إلى الؾصؾل يدتظيع الإنتخنت إعلان .2

 .لععلان والاستجابة الاختيار عمى القجرة السترفحيؽ تسش  الإنتخنت فاعمية
 السبابععخ التدععؾيق أنذععظة فععى حيؾيععاً  دوراً  تمعععب الإنتخنععت أن الجراسععة نتععائج أوضععحت كسععا .3

 .التقميجى التدؾيقى السديج ماؾنات أو التدؾيق، ببحؾث فيسايتعمق سؾاء
 بؾلشععجا فععى تجاريععة علامععة61 عمععى جخاىععاأ التععى دراسععتو فععىDehghni(2018 )(15)أضععاف وقععج
 مععععؽ بعععععجد مفععععخدة 321قؾاميععععا بدععععيظة عذععععؾائية عيشععععة التععععى دراسععععتو فععععىUnruly(2018)(16)و

 بذال تؤثخ التفاعمية عبخالإعلانات التجارية بالعلامة الخاصة الاترالات القبخصية،أن الجامعات
 العلامعة فعى الثقة درجة عمى بيا،وكحلػ الخاصة والارتباطات التجارية بالعلامة الؾعي عمى كبيخ

 السدععتخجم أن إلععى الجراسععات ىععحه أخخى،وأبععارت تجاريععة لعلامععة السدععتيمػ تحععؾل ودرجععة التجاريععة
 اترعععالات ىسعععا أساسعععييؽ ععععامميؽ عمعععى بشعععاءً  التجاريعععة بالعلامعععة الخاصعععة الاترعععالات بتقيعععيؼ يقعععؾم

 السدععتخجميؽ آراء وكععحلػ الاجتساعيععة والذععباات الخسععسي السؾقععع عبععخ الاعلانيععة ورسععائميا الذععخكة
 محتععععؾى  بسذععععاركة السدععععتيمػ قيععععام تدععععاعجعمى اقشاعيععععة اسععععتسالات تؾعيععععف يتظمععععب الآخخيؽ،مسعععا

 معععععؽ نعععععؾعيؽ يؾعفعععععؾن  والسعمشعععععيؽ السدعععععؾقيؽ أن عمعععععى الجراسعععععتيؽ اتفقعععععت الإعلانيعععععة،كسا الخسعععععالة
 :وىسا السؾاقع تمػ عبخ الإعلانات

 لسدعتخجمى يغيعخ الحى الإعلان يذيخإلى وىؾ السجفؾع الإعلان:Paid advertising:الأول الشؾع
 الشععؾع ىععحا ويحقععق الاجتساعيععة الذععباات لسؾقععع السشغسععة تجفعععو مععادى مقابععل نغيععخ وياععؾن  السؾقععع
 .الاعلانية لمخسالة التعخض مدتؾى  فى ارتفاع
 .الذباة مؾقع عمى بيا الخاصة صفحتيا عبخ الذخكة تقجمو الحى الإعلان وىؾ:الثانى الشؾع
 

 الاطار النظرى للدراسة :



 نموذج روبٌن وكٌم للاستخدامات والتأثٌرات 

ٌعد هذا النموذج الذى لدمه كلاً من روبٌن وكٌم للاستخدامات والتأثٌرات من النماذج الجٌدة التى 
الاستخدامات والإشباعات بصورته التملٌدٌة ومدخل التأثٌرات استطاعت أن تمزج بٌن مدخل 

الإعـلامٌة المباشرة وأن ٌتغلب على أوجه المصور التى تواجه المدخلٌن السابمٌن ، وٌموم هذا 
النموذج على افتراض مفاده أن الدوافع النفعٌة لاستخدامات مضمون وسائل الإعلام وأنماط 

ً بتأثٌرات هذا المضمون على أفراد النشاط المدعم للتأثٌرات الاتصال ٌة سوف ترتبط اٌجابٌا
الجمهور ، أما الدوافع الطموسٌة وأنماط النشاط المعوق للتأثٌرات الاتصالٌة سوف ترتبط سلبٌاً 
بتأثٌرات هذا المضمون على أفراد الجمهور . وٌموم هذا النموذج على بعض العناصر الرئٌسٌة 

 هى @

 وعلالته بالتأثٌرات الاتصالٌة @  أولاً@ مفهوم نشاط الجمهور

ٌموم هذاالنموذج على افتراض أساسى وهو أن نشاط الجمهور فً العملٌة الاتصالٌة ٌمكن أن 
أنماط نشاط الجمهور فً  =??7ٌدعم أو ٌعوق التأثٌرات الاتصالٌة ، ولد لسم كٌم وروبٌن 
 نموذج الاستخدامات والتأثٌرات إلى نمطٌن رئٌسٌٌن وهما @ 

 الأول @ النشاط المدعم للتأثٌرات الاتصالٌة @  النمط

وهو ٌشمل على الانتمائٌة والانتباه والاستغراق فً الرسائل الاتصالٌة بما ٌؤدى إلى أن هذه 
الرسائل تؤثر على أفراد الجمهور ، حٌث أن أفراد الجمهور ٌتأثرون بالمضمون الاتصالى 

ضون لهذا المضمون بانتباه وٌستغرلون معه عندما ٌبحثون عنه بعمد وبطرٌمة انتمائٌة وٌتعر
حٌث أن الانتمائٌة )التعرض والإدران الانتمائى ( الانتباه والاستغراق من أفراد الجمهور فً 
المضمون الاتصالى ٌمكنها تدعٌم التأثٌرات الاتصالٌة وتتمثل أنماط النشاط المدعم للتأثٌرات 

 الاتصالٌة فً الأنماط التالٌة @ 

  Selectivity@ الانتمائٌة  - أ
تعد الانتمائٌة أولى العملٌات الاتصالٌة التى ٌموم بها الأفراد عند تعاملهم مع المضامٌن 

، وفً نموذج روبٌن وكٌم للاستخدامات والتأثٌرات تم التركٌز على عملٌتٌن من  (1)الإعلامٌة 

 .العملٌات الانتمائٌة وهما @ التعرض الانتمائى ، والإدران الانتمائى 

 Attention الانتباه@ -ب

وٌعد الانتباه من المؤشرات الموٌة على اكتساب الأفراد للمعلومات والمعارف من الرسائل 
الإعلامٌة الممدمة بشكل أكبر من مجرد التعرض للوسٌلة ، فممٌاس الانتباه ٌمدم وسٌلة أفضل 

رسالة الإعلامٌة الممدمة فً اذا لم تحظ ال، و (2)التنبؤ بالتأثٌرات الاتصالٌة التى ٌمكن أن تحدث 
وسائل الإعلام بانتباه الفرد فإنها لن تكون ذات فعالٌة أو مؤثرة علٌه ، وٌؤثر على انتباه الفرد 

 عدة عوامل منها @ سمات الرسالة الاتصالٌة ، خصائص المتلمى ، ودوافع التعرض.  

 

 

 Involvementالاستغراق @  -ج
                                                           

(1)Denis, M and Sevein, W.,"Communication Models for the Study of Mass 
Communication" (London, Longman, 1984),pp. 532-541. 

(2) Shoemaker, J.Pamela, Schooler, Caroline, Danielson, A. Wayne “ Involvement with the 

media : Recall Versus recognition of election information “ . Communication research. V, 
16.N,1.1989.PP 78-103. 



ٌتطلب الاستغراق كأحد الأنماط المدعمة للتأثٌرات الاتصالٌة أن ٌموم الفرد بجهد عملى لتفسٌر 
الرسالة الاتصالٌة وفهمها والتجاوب معها ، وٌعكس الاستغراق الدوافع النفعٌة من دوافع 
استخدام المضامٌن الإعلامٌة مثل دوافع الترفٌه المثٌر ، واكتساب المعلومات بغرض الترفٌه 

 .(3)التسلٌة و

وٌؤثر الاستغراق على الاشباعات المتحممة من المضمون الاتصالى ، كما انه ٌؤثر أٌضا على 
مستمبل التعرض للوسٌلة الإعلامٌة وكذلن ٌرتبط بالتأثٌرات التى ٌمكن أن تحدث من جراء 

 التعرض للرسالة الاتصالٌة . 

 النمط الثانى @ النشاط المعوق للتأثٌرات الاتصالٌة 

ن تغٌٌر الأفراد لمعلوماتهم واتجاهاتهم وسلوكٌاتهم ٌعتمد على بعض المتغٌرات والعوامل أ
الأخرى التى لد تعوق التأثٌرات علٌهم مثل الجماعات المرجعٌة ، الموالف المسبمة لهم، درجة 

، وتشمل أنماط نشاط الجمهور التى تحد من التأثٌرات الاتصالٌة اهتمامهم بالمضمون الاتصالى 
ى أفراد الجمهور الذى ٌتعرض للمضمون الاتصالى ما ٌلى @ التجنب ، تحوٌل الانتباه، عل

 والشن. 

  Avoidance @التجنب - أ
لد لا ٌرغب الفرد فً متابعة بعض المضامٌن الاتصالٌة لذلن ٌتجنبها وذلن لأنه لا تشبع 
احتٌاجاته أو أنها لا تحمك تولعاته أو انه لا ٌهتم بتلن المضامٌن أصلاً ، فمد ٌتجنب الفرد مثلاً 

تلن النوعٌة مشاهدة البرامج الالتصادٌة وأخبار البورصة لأنه لا ٌفهم منها شٌئاً أو لأنه لا ٌهتم ب
من البرامج. ولذلن فالأفراد الذٌن ٌتجنبون التعرض لمضامٌن اتصالٌة بعٌنها ٌصبح من الصعب 

ومن أدلة ذلن فشل بعض الحملات ،  (4)أن ٌكونوا معرضٌن لأى تأثٌر مباشر لهذه المضامٌن  
 . الإعلانٌة

  Distractionتحوٌل الانتباه @ -ب

إن لٌام الأفراد ببعض الأنشطة غٌر المرتبطة بمضمون الرسالة الاتصالٌة ٌعزز من فرص عدم 
التأثر بها وٌملل امكانٌات الانتباه الٌها والالتناع بها لأنها تملل من فهم الرسالة الاتصالٌة، وكذلن 

خصائص التحدث مع آخرٌن أثناء التعرض لد ٌعوق الانتباه ، كما أن سمات الرسالة نفسها و
المائم بالاتصال لد ٌحول الانتباه وٌضعفه وذلن لأن التركٌز الذهنى والعملى على الرسالة ذاتها 

 .(5)للٌل  

 Media Skepticismالشن@-ج

وٌعبر الشن عن حالة ذهنٌة من عدم الثمة فً المضمون الممدم مما ٌحفز الفرد على البحث عن 
ن فً المضامٌن الاتصالٌة كنمط من أنماط النشاط المزٌد من المعلومات والتفكٌر فٌها ، و الش

التى ٌموم بها الجمهور أثناء مشاهدة الرسائل الاتصالٌة ٌمٌز الجمهور النشٌط الذى ٌكون لدٌه 
المعلومات التى تمكنه من ابراز التنالضات بٌن الرسائل الاتصالٌة ومدى منافتها للوالع أو 

                                                           
(3) Kim. Jungle And Rubin. M.Alan . "The Variable Influence Of Audience Active y On Media 

Effects communication ResearchVol24.No.2, April.1997. PP.107-+135.. 
(4) Kim, Jungee, And Rubin, M. Alan. Ibid., 107-135.  
(5) Roser, connie. “ Involvement, Attention, and perceptions of message relevance in the 

responses to persuasive appeals” .Communication research . V,17.N.5. 



من تلن الرسائل لد ٌكون تضلٌل الجمهور أو سطحٌة  الحمٌمة ، وبالتالى فهم ٌعرفون أن الهدف
 .(6)من المائمٌن علٌها فً المعالجة  

 

 ثانٌاً@ الدوافع وعلالتها بالتأثٌرات 

وتحدد الدوافع استعدادات الأفراد للاستجابة للمضمون الاتصالى ، حٌث أن الاحتٌاجات المختلفة 
تؤدى الى اختلافات فً الأهداف والدوافع ، كما تؤدى الى اختلافات فً السلون وأٌضا 

 .(7)اختلافات فً نتائج أو تأثٌرات السلون  

 عرض الى فئتٌن هما @ وبوجه عام فإن معظم دراسات الاتصال تمسم دوافع الت

  Instrumental Motives دوافع نفعٌة @  - أ
 .(8)وهـى تشٌر الى الاستخدامات الموجهة بأهداف محددة لاشباع الاحتٌاجات والدوافع المختلفة

  Ritualized Motivesدوافع طموسٌة @-ب

وتعكس اسبابا تحوٌلٌة للمشاهدة ، وتعكس صلة اكبر بالوسٌلة كالمشاهدة للعادة والهروب بغض 
 النظر عن المحتوى. مثل الاسترخاء ، الألفة مع الوسٌلة ، والهروب من المشكلات. 

 بشكل عام تصنف التأثٌرات الإتصالٌة عدة تصنٌفات كما ٌلى@

  من حٌث ولت أو زمن التأثر، وذلن كما ٌلى @ -7
 @  Short- Term Effectsالتأثٌرات لصٌرة المدى  - أ

وهى التى تحدث نتٌجة التعرض المباشر لوسائل الإعلام بصفة فورٌة وتستمر لفترة لصٌرة من 
 الزمن . 

 @   Long – Term Effectsالتأثٌرات طوٌلة المدى -ب

طوٌلة المدى تظهر وهى التأثٌرات التى تنتج عن تكرار التعرض لمضمون معٌن ، والتأثٌرات 
على الأفراد أو الثمافات الفرعٌة أو المجتمع ككل ، ولكن الدلٌل الماطع على ظهورها لا ٌزال 

 .(9)غٌر متاح بٌنما ٌمكن بسهولة ملاحظة ولٌاس الآثار لصٌرة المدى

 @  Kind of Effectsمن حٌث نوع التأثٌرات  -8
 وع @ توجد أربعة مستوٌات للتأثٌرات الاتصالٌة من حٌث الن

 @  Cognitive Effects التأثٌرات المعرفٌة  - أ
. و لد تحدث المضامٌن الاتصالٌة تأثٌرات معرفٌة (10)وهى التأثٌرات فً نظم معتمدات الأفراد 

 سلبٌة نتٌجة تنالض المعلومات التى ٌتعرض لها الفرد أو عدم كفاٌتها لفهم معانى الأحداث. 

 @   Attitudinal Effectsالتأثٌرات الاتجاهٌة -ب

فوسائل الاتصال لد تدعم الاتجاهات المائمة بالفعل ولد تعدلها أو تلغٌها ، وٌتضح هنا عدم لدرة 
وسائل الإعلام على تغٌٌر الاتجاهات بسهولة ، ذلن لأن الفرد عندما ٌتعرض الى معلومات لا 

                                                           
، رسععالة  2116صعفا فععؾزى. اسعتخجامات الأسععخ السرععخية لمسدمدعلات العخبيععة التععى يعخضعيا التميفديععؾن السرععخى وتأثيخاتيعا عمييععا .،   (6)

 .  161كمية الاعلام  . ص  –دكتؾراة غيخ مشذؾرة ، جامعة القاىخة 
(7) Kim, Jungee, And Rubin, M.Alan. Op. Cit.PP 107-135. 

 .   163صفا فؾزى . مخجع سابق . ص   (8)
 .  418(. ص 2113.)القاىخة : الجار السرخية المبشانية،  4حدؽ مااوى، ليمى الديج. الاترال ونغخياتو السعاصخة . ا  (9)
 .  313-312(. ص ص .  2114. ) القاىخة : عالؼ الكتب ، 3محمد عبج الحسيج . نغخيات الاعلام واتجاىات التأثيخ. ا  (10)



كل مماومة لهذه المعلومات تتفك مع البناء المعرفى له فإن العوامل الوسٌطة سوف تنشط وتش
والأفكار التى تستهدف تغٌٌر الاتجاهات ، بٌنما تكتسب وسائل الإعلام لدرتها على تدعٌم 
الاتجاهات المائمة بالفعل ، لأنها سوف تمدم معلومات وأفكار ٌتفك محتواها مع البناء المعرفى 

وعندما تتولف تأثٌرات العوامل  للفرد مما ٌجعله ٌهتم بها، وتزداد احتمالٌة تأثٌرها على سلوكه ،
الوسٌطة فانه من المحتمل فً هذه الحالة أن تساعد وسائل الإعلام فً تغٌٌر الآراء والاتجاهات 

 .(11)السابمة 

 @  Affective Effectsالتأثٌرات الوجدانٌة -ج

وجٌة أو الاستجابات أو ردود الفعل العاطفٌة ناحٌة المضامٌن الاتصالٌة ترتبط بالتغٌرات الفسٌول
لد تظهر فً شكل تغٌرات فسٌولوجٌة بل أن بعض المنظرٌن فً علم النفس ٌؤكدون على أن 

 .(12)المشاعر لٌست أكثر من اثارة نفسٌة 

 @   Behavioral Effects التأثٌرات السلوكٌة  -هـ

التأثٌرات السلوكٌة هى الناتج النهائى للتأثٌرات المعرفٌة أو الوجدانٌة ، وتنحصر الآثار 
أى لٌام الفرد بعمل ما نتٌجة  Activationالسلوكٌة فً سلوكٌٌن أساسٌٌن هما @ التنشٌط 

وٌعنى  Deactivation التعرض للوسٌلة الإعلامٌة ، أما السلون الثانى فٌتمثل فً الخمول 
عدم النشاط وتجنب المٌام بالفعل ، وهذا النوع من الآثار السلوكٌة لم ٌحظ بالدراسات الكافٌة 

(13). 

والدراسة الحالٌة تعتمد علً هذا النموذج النظرى حٌث تسعً الى رصد و تحلٌل العلاقة بٌن 

تعرض الجمهور المصرى للاعلانات الموجودة عبر موقع التواصل الاجتماعً الفٌسبوك و 

ودوره فً اتخاذ القرار الشرائً لدى جمهور الذى ٌعد الاكثر استخداما بٌن افراد الجمهور ، 

 . الشباب باعتبارهم الأكثر استخداما 

 الإطار المنيجى للجراسة:
 نهع الجراسة والمنيج المدتخجم: -

تشتسى ىحه الجراسة الى نؾع البحؾث الؾصفية التى تيتؼ بسجال دراسة جسيؾر الستمقيؽ 
الإجتساعية ، وكحلػ الانساا الدمؾكية ودرجتيا وترشيف الجوافع والحاجات ، والسعاييخ الثقافية و 

رصج و تحميل العلاقة بيؽ تعخض تدتيجف  حيث 14أو بجتيا ، ومدتؾيات الاىتسام والتفزيل
مدتخجمى الفيدبؾك للاعلانات السشذؾرة عميو و اتخاذىؼ لمقخارات الذخائية بعج التعخض ليحه 

مدتخجمى مؾقع التؾاصل ، وتدتخجم ىحه الجراسة مشيج السد  عبخ مد  عيشة مؽ الاعلانات 
 . الاجتساعي الفيدبؾك في مرخ 
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 وحجة لجراسة طخيقة ،وىى case study الحالة دراسة مشيج عمى الجراسة تعتسج     
 مؽ عجد استخجام تتزسؽ لأنيا أداة  مجخد الكيفية،وليدت البحثية التكشياات أحج مؽ معيشة،وتعج
 الحي التظبيقي البحث بأنو ويعخف كيفي بحثي تكشيػ فيي مشيج لجرجة لأتخقى أنيا الأدوات،ثؼ
 يساؽ لا الظبيعي،حيث سياقيا داخل البحث عاىخة لخصج السعمؾمات مؽ متعجدة مرادر يدتخجم
 بحثية إستخاتيجية بأنيا أيزاً  الحالة ،دراسةYinوصفو الظبيعي،كسا وسياقيا الغاىخة بيؽ الفرل
 أساليب تظبيق الحالة دراسة إطار في البيانات،فيساؽ لجسع بحثي مشيج مجخد وليدت باممة
 استخجام كيفية عمى لمتعخف الحالة دراسة مشيج عمى الاعتساد وسيتؼ البيانات لجسع متعجدة

 ىؾ السشيج ىحا ويعتبخ العامة العلاقات مسارسي أداء لتظؾيخ الإنتخنت لذباة الاترال الذخكات
 تكؾيؽ بيجف وذلػ السعمؾمات مؽ كبيخ قجر عمى الحرؾل في الباحثة تخغب عشجما الأصم 
 محجدة زمشية فتخة خلال السظمؾبة والسعمؾمات البيانات مؽ أساسية قاعجة

 أداة جمع البيانات:
استخجمت الباحثة صحيفة الاستقراء كأداة لجسع البيانات الخاصة بالجراسة السيجانية لعيشة 

، وروعى فى ترسيؼ الاستسارة ان تجيب مدتخجمى الفيدبؾك في مرخ مؽ الجسيؾر العام مؽ 
، وقبل تظبيقيا تؼ عخض الاستسارة عمي بعض  عمى تداؤلات الجراسة واختبار فخوضيا

% مؽ حجؼ العيشة ) 5ء التعجيلات اللازمة ، كسا اجخيت دراسة قبمية عمي وتؼ اجخا15السحاسيؽ 
مفخدة ( وتؼ اجخاء التعجيلات التى اسفخت عشيا نتائج الجراسة القبمية ، وبعج ذلػ قامت  20اى 

، و راعت  2014الباحثة بتظبيق الاستسارة عمي الجسيؾر خلال بيخى نؾفسبخ و ديدسبخ عام 
 اتبية لكل استسارة لمتأكج مؽ صلاحيتيا . الباحثة عسل مخاجعة م

 تحجيج مجتمع الجراسة واختيار العينة:

تؼ اختيار مفخدات العيشة مؽ السبحؾثيؽ بظخيقة  -:Purposive Sampleالعينة العمجية: 
تحجيج عجد من الخرائص عنج اختيار مفخدات العينة، على النحه عسجية، حيث تؼ 

 التالي:
 سشة. 18ألا يقل أعسارىؼ عؽ  -
مدعععتخجمى مؾقعععع الفيدعععبؾك نغعععخا لان الجراسعععة تتعمعععق بالاعلانعععات أن ياعععؾن معععؽ  -

 السشذؾرة عبخ السؾقع .
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لان ىععحه السحافغعات تتسيععد بارتفععاع  محددافيتي القدداىخة والجيدددةان يكددهن مددن سددكان  -
مدعععتؾى التعمعععيؼ بيعععا ندعععبيا كسعععا يتسيعععد سعععاانيا بالاىتسعععام بتكشؾلؾجيعععا السعمؾمعععات مسعععا 

تحتعععل محافغتعععا القعععاىخة والجيعععدة فعععخدات العيشعععة بذعععال ايدعععخ ، كسعععا يدعععيل الؾصعععؾل لس
 السخاكد الأولى مؽ حيث الكثافة الداانية بيؽ محافغات الجسيؾرية )**(.

 حجم العينة وتهزيعيا:
مفخدة مؽ جسيؾر العام في محافغتي  450تؼ تظبيق استسارة الاستقراء عمى عيشة قؾاميا 

القاىخة والجيدة، وبعج انتياء عسمية جسع البيانات مؽ السبحؾثيؽ قامت الباحثة بسخاجعة 
لعجم اكتسال بياناتيا ، استسارة غيخ صالحة  ( 50حؾالي ) الاستسارات، مسا أسفخ عؽ استبعاد 

 .( استسارة  400ووصل العجد الإجسالي لاستسارات الاستقراء )
 (4ججول رقم )

 تهزيع مفخدات العينة طبقاا للنهع

 الندبة المئهية التكخار النهع
 %48 192 ذكخ

 %52 208 أنثى

 %100 400 الاجسالى 
 ( 2ججول رقم )

 تهزيع مفخدات العينة طبقاا للمدتهى التعليمي للمبحهثين

 الندبة المئهية التكخار المدتهى التعليمي
 %677 27 متؾس   فؾق مؤىل 

 %14.5 58 مؤىل متؾس  

 %44 176 مؤىل جامعي 

 %3478 139 دراسات عميا 

 %400 100 الإجمالي للعينة
 نتائج الجراسة :

 كثافة التعرض للاعلانات عبر الفٌسبون @ -1



% ( ٌتعرضون بكثافة وبشكل ٌومى 6>كما كشفت الدراسة  ان اكثر من نصف العٌنة ) 

% من ;8للاعلانات عبر الفٌسبون ، بٌنما انخفضت نسبة التعرض المتوسط وبلغت حوالً 

 .) انظر ملاحك الدراسة (المبحوثٌن عٌنة الدراسة 

 دوافع و اسباب التعرض للاعلانات المنشورة بمولع الفٌسبون @ -2

بسؤال المبحوثٌن حول اسباب تعرضهم للاعلانات المنشورة بمولع الفٌسبون ، تشٌر و

لأن الإعلان بٌانات التحلٌل الاحصائى  الى تعدد تلن الاسباب ، جاء فى ممدمتها سبب  " 

" وكان الاكثر تكرارا أتصفحها فأكن مضطرا لمشاهدته. ٌأتً خلال المواد والموالع التً

%  اى ان تعرض الجمهور لاعلانات موالع :.:7موضع الدراسة بنسبة بٌن افراد العٌنة 

التواصل الاجتماعى  ٌكون اضطرارٌا فً معظم الاحٌان ، الا ان هذا لا ٌنفً وجود الكثٌر 

من الاسباب الاخرى التى تدفع الجمهور المصرى من افراد العٌنة للتعرض لاعلانات 

 @الفٌسبون ، و التى ٌمكن ترتٌبها كالتالً 

 .للحصول على معلومات تفصٌلٌة حول مختلف السلع والخدمات 

 للتعرف على أحدث المنتجات والخدمات 

  لاستخدامه الوسائط المتعددة)صور ،رسوم ،فٌدٌو(  والأشكال ثلاثٌة الأبعاد مما

 ٌساعدنً على رؤٌة المنتج من مختلف زواٌاه.

 اءلمشاهدة فٌلم عن السلعة أو الخدمة لبل اتخاذ لرار الشر 

 .للتسلٌة والترفٌه 

 لتبادل الصور والموضوعات والمماطع الإعلانٌة حول المنتج مع الآخرٌن 

 المباشر مع المعلن. للتواصل 

 .لأن كل من حولً ٌستخدمونه 

 .للتعرف على تعلٌمات المستهلكٌن السابمٌن عن السلعة أو الخدمة المعلن عنها 

مةةن متابعةةة إعلاناتهةةا علانةةات التةةى ٌفضةةل المبحةةوثٌن الاسةةتراتٌجٌات الاتصةةالٌة للا طبٌعةةة  -3
 @ خلال مولع الفٌسبون 

هى اكثر انواع الاعلانةات التةى ٌفضةل المبحةوثٌن  خدمات الاتصال التلٌفونى  اعلاناتتبٌن  ان 
متابعتها اثناء تصفحهم لمولع الفٌسبون حٌث جةاءت فةً المرتبةة الأولةى بإجمةالً تكةرارات بلة  

 296الاطعمة و المشروبات باجمالى تكرارات بلغت  بفارق طفٌف اعلاناتتكرار، تلاها  ??8
وفةً الترتٌةب ، فةً الترتٌةب الثالةث الأعشةاب ومنتجةات التخسةٌس   وجاءت اعلانةات تكرارا ، 

،و فةً الترتٌةب  الأجهزة منزلٌةة و لعب الأطفال. ثم اعلانات السٌاراتالرابع جاءت الاعلانات 
 . الملابست التى ٌفضلها المبحوثٌن  جاءت اعلانات السابع بٌن نوعٌة الاعلانا

كما برزت انواع اخرى متنوعة من الاعلانات ٌفضل المبحوثون متابعتها وان انخفضت نسب 

 اكسسوارات ومستحضرات تجمٌلتكراراتها مقارنة بالانواع المذكوزة سابقا و تمثلت فى : 

 كتب ومجلات،  الكترونٌات        و  أثاث       ،برامج كمبٌوتر  ،الموسٌمى والأفلام        ، 

خدمات ، خدمات الإنترنت  . ومن الخدمات التى ٌفضل المبحوثون متابعة اعلاناتها  أدوٌة، 

 تذاكر الطٌران  ، العمارات،  خدمات التأمٌن،  بنكٌة
 مستوٌات اهتمام المبحوثٌن بالاعلانات المنشورة عبر موقع الفٌسبوك :  -4

عبةر طةرح السةؤال سعت الدراسة الى قٌاس مستوي اهتمام قراء الصحف باعلانات الفٌسبوك 
التالى علً المبحوثٌن @ ما الإجراء الذى تتخذه غالبةا عنةد مشةاهدتن لنعةلان عبةر الفٌسةبون  ، 



ولنجابة على هذا السؤال تضمنت الاستمارة سؤالاً عن التصرف الذي ٌموم بةه المبحةوث حٌةال 
 ت الفٌسبون، والنتٌجة ٌعرضها الجدول التالً@ الإعلانا

 ( 4جدول ) 
 تصرف المبحوثٌن حٌال إعلانات الفٌسبوك

 تٌب لترا ن الإعلان

ألوم بالنمر فوق الإعلان لمزٌد من المعلومات 
 عن السلعة أو الخدمة المعلن عنها.

8:6 
1 

أتصل بالمعلن للتأكد من صحة المعلومات 
 الواردة بالإعلان.

7;8 2 

أرسل الإعلان لأصدلائى على برٌدهم 
 الإلكترونى.

>> 
3 

 ألوم بالتعلٌك على الإعلان.           
<: 

4 

 أكتفى بمشاهدة الرابط الخارجى لنعلان.
> 

5 

 

تمثل التصرف الأكثر شٌوعاً بٌن المبحوثٌن فً " ألوم بالنمر فوق الإعلان لمزٌد من المعلومات 
عن السلعة أو الخدمة المعلن عنها.". حٌث حصل على أعلى التكرارات، ، وفً المرتبة الثانٌةة، 
 فإن المبحوثٌن  " أتصل بالمعلن للتأكد من صةحة المعلومةات الةواردة بةالإعلان "، حٌةث كشةفت

 الدراسه عن ارتفاع مستوى " الاهتمام المرتفع " باعلانات الفٌسبون  . 

فةً الترتٌةةب الثالةةث اشةار المبحوثةةون انهةةم ٌمومةون بالتةةالً @ " أرسةةل الإعةلان لأصةةدلائى علةةى 
 برٌدهم الإلكترونى." مما ٌعكس مستوى اهتمام متوسط بالاعلانات .

لً  " ألوم بالتعلٌك على الإعلان "       واختارت نسبة منخفضة من المبحوثٌن التصرف التا

واحتلت الترتٌب الرابع بٌن مستوٌات الاهتمام باعلانات الفٌسبون ، كما انخفضت معدلات 

"التصرف السلبً" نحو اعلانات الفٌسبون ، حٌث جاء اختٌار " أكتفى بمشاهدة الرابط 

 تكرارات فمط. <بلغت  الخارجى لنعلان" فً الترتٌب الاخٌر وبنسبة تكرارات منخفضة و

نستخلص من ذلن ان مستوٌات الاهتمام باعلانات موالع التواصل الاجتماعى مرتفعة و 

 متوسطة بشكل عام ، مع انخفاض ملحوظ فً مستوى الاهتمام المنخفض .

 الاتجاه نحو اعلانات الفٌسبون @ -5

ً للاتجاه نحو الإعلان الصحفً عموماً، ٌتكون  من ثمانٌة عبارات، تضمنت الاستمارة ممٌاسا

وعلى المبحوثٌن اختٌار استجابة واحدة لكل عبارة على ممٌاس لٌكرت ذو الثلاث درجات 

( حسب صٌاغة كل 9-7([، وتختلف دلالة الدرجات من )7معارض ) -(8محاٌد ) -(9]موافك )

و ( عن اتجاه إٌجابً سواء بالموافمة على العبارات الإٌجابٌة أ9عبارة، حٌث تعبر الدرجة )

( عن اتجاه سلبً بالموافمة على العبارات السلبٌة 7برفض العبارات السلبٌة، بٌنما تعبر الدرجة )

( فتعنً أن المبحوث لٌس لدٌه رأي محدد فً 8أو برفض العبارات الإٌجابٌة، أما الدرجة )

 والجدول التالً ٌوضح ذلن @  محتوى العبارة أي اتجاه محاٌد نحوها.

 ( 5جدول رقم ) 



  puq .comاعلانات موقع اتجاهات المبحوثٌن نحو ٌوضح 

 معارض  محاٌد  موافق  عبارات المقٌاس
 % ك % ك % ك

الإعلان بمولع ٌزودنً بمعلومات والعٌة 

 ومكتملة عن السلع والخدمات التً أبحث عنها
79; 993>% 7>? :=39% =< 7?% 

الإعلان ٌدعى مزاٌا مبال  فٌها لإلناع المستهلن 

 بالشراء.
=: 7>.;% 866 ;6% 78< 973;; 

اعلانات تستخدم وسائط متعددة )صور ،رسوم 

 ،فٌدٌو( تساعد على الإلناع بمزاٌا المنتج.
7<; :739% 7;? 9?3>% =< 7?% 

 %=9 <:7 %9.<9 9;7 %<8:3 ?? اعلانات تمدم عروضا وهمٌة.

اعلانات تمكننً من التفاعل المباشر مع الشركة 

 المعلنة.
7=: :93;% 7;: 9>3;% =8 7>% 

أشعر بالملك بشأن خصوصٌة وسرٌة بٌاناتً 

الشخصٌة عند إجراء عملٌة الشراء مباشرة عبر 

 المولع.

89; ;>.>% 79= 9:3:% 8> =% 

الاعلانةةات عبةةر تةةروج لمةةٌم اجتماعٌةةة ودٌنٌةةة 
 وأخلالٌة سلبٌة.

 
8:7 <639% 78; 9739% 9: >3;% 

للسةةلعة أو الاعلانةةات عبةةر اتمةةدم صةةورة حمٌمٌةةة 
 الخدمة المعلن عنها.

 
7>9 :;3>% 79= 9:39% >6 86% 

 ومن بٌانات الجدول السابق نلاحظ أن: 

بل  الاتجاه الاأٌجابى ألصاه فً عبارة " الاعلانات عبر الفٌسبون تمدم صورة حمٌمٌة للسلعة أو 
 الخدمة المعلن عنها.

 %( من المبحوثٌن اتجاهاً اٌجابٌا نحوها.;:" حٌث اتخذ ) 

كما ظهر الاتجاه الاٌجابى لدى المبحوثٌن جلٌا فةً عبةارة " اعلانةات الفٌسةبون تمكننةً مةن 
%( مةن المبحةوثٌن، ;.9:التفاعل المباشر مع الشركة المعلنة " والتى بلغت نسةبة تاٌٌةدها )

%( من المبحوثٌن على عبارة " اعلانات 7:فمة )كما ظهر الاتجاه الإٌجابً واضحاً فً موا
 الفٌسبون تستخدم وسائط متعددة )صور ،رسوم ،فٌدٌو( تساعد على الإلناع بمزاٌا المنتج " 

وفً الممابل، ظهر الاتجاه السلبً واضحاً فً ارتفاع نسةبة الموافمةة علةى عبةارة " اعلانةات 
%( مةن المبحةةوثٌن ، و 6>لتةً بلغةت )الفٌسةبون تةروج لمةٌم اجتماعٌةة و دٌنٌةةة سةلبٌة  " وا

% من المبحوثٌن عبارة " أشعر بالملك بشأن خصوصٌة وسرٌة ?;بفارق طفٌف للغاٌة  اٌد 
بٌانةةاتً الشخصةةٌة عنةةد إجةةراء عملٌةةة الشةةراء مباشةةرة عبةةر المولةةع" والتةةى لةةد تكةةون اكبةةر 

 معولات الشراء الكترونٌا .

عةةلان بالفٌسةةبون ٌةةدعى مزاٌةةا مبةةال  فٌهةةا كةةذلن ظهةةر الاتجةةاه المحاٌةةد جلٌةةا فةةً عبةةارة " الإ
 %( من المبحوثٌن. 6;لإلناع المستهلن بالشراء " والتً بلغت )

 ممٌاس تاثٌر اعلانات الفٌسبون علً المرار الشرائً للمبحوثٌن @ -6

كشةةفت نتةةائج الممٌةةاس ان المبحةةوثٌن ٌعتمةةدزن بشةةكل كبٌةةر علةةً اعلانةةات الفٌسةةبون عنةةد اتخةةاذ 
المرار الشرائً  حٌث انهةم@  علةً اسةتعداد لمشةاركة اعلانةات الفٌسةبون علةً صةفحاتهم لٌراهةا 
الاصةةدلاء ، كمةةا انهةةم علةةً اسةةتعداد للتوصةةٌة للاصةةدلاء بالمنتجةةات التةةى ٌةةرون اعلاناتهةةا علةةً 

واشار نسبة كبٌرة من العٌنة انهم ٌثمون فً المعلومات الموجودة باعلانات الفٌسةبون ، المولع ، 



كما ان  هذه الاعلانات تساعدهم فً اتخاذ المرار بالشراء ، ومةن مزاٌةا اعلانةات الفٌسةبون انهةا 
تمكةةنهم مةةن معاٌنةةة المنةةتج لبةةل شةةراءة ممةةا ٌعةةزز دورهةةا فةةً عملٌةةة الشةةراء . وتفاصةةٌل ذلةةن 

 ارات الممٌاس التالً @ٌعرضها عب

 

 ( 6جدول رقم ) 

 مقٌاس تاثٌر اعلانات الفٌسبوك علً القرار الشرائً للمبحوثٌن

 معارض  محاٌد  موافق  عبارات المقٌاس
 % ك % ك % ك

أنا على استعداد للاعتماد على المعلومات التً 

 ٌمدمها الإعلان عند اتخاذ لرار الشراء.
886 ;;% 799 9939% := 773>% 

أنا على استعداد للتوصٌة بالمنتجات أو الخدمات 

التً أشاهد إعلاناتها عبرالفٌسبون لأصدلائً 

 وأفراد عائلتً.

7=: :93;% 79= 9:39% >? 8839% 

الإعلان بموالع الفٌسبون ٌساعدنً على اتخاذ 

 لرار الشراء الأفضل.
88; <93>% 776 8=3;% 9; >3>% 

من معاٌنة الإعلان بموالع الفٌسبون ٌمكننً 

 المنتج لبل الشراء.
887 ;;39% 78= 973>% ;8 79% 

أنا على استعداد لمشاركة الإعلان على صفحتً 

الخاصة بً فً مولع الفٌسبون  ،وارساله 

 لأصدلائً عبر البرٌد الإلكترونً.

7:= 9=% 78= 98% 78< 97% 

 ومن بٌانات الجدول السابق نلاحظ أن: 

لعبارة " الإعلان بموالع التواصل الاجتماعً ٌساعدنً على اتخاذ  ارتفعت نسبة تاٌٌد المبحوثٌن
 % من المبحوثٌن .:>لرار الشراء الأفضل " حٌث بلغت نسبة الموافمة علٌها 

% مةن اجمةةالً المبحةوثٌن انهةةم " ٌعتمةدون علةةً المعلومةات التةةى تمةدمها اعلانةةات ;;كمةا اكةةد 
% مةنهم ان مةن اهةم مزاٌةا اعلانةات >;والً الفٌسبون عند اتخاذ لرار الشراء " ، كما اشةار حة

الفٌسةةبون و التةةى تفٌةةدهم عنةةد اتخةةاذ المةةرار الشةةرائً ان هةةذه الاعلانةةات " تمكةةنهم مةةن معاٌنةةة 
 المنتجات لبل شرائها " 

% من المبحوثٌن "  على استعداد للتوصٌة بالمنتجات أو ::اتضح من نتائج الدراسة ان حوالً 
ا الإعلان بالفٌسبون لأصدلائً وأفراد عةائلتً "  لكةل تعةاونهم فةً الخدمات التً أشاهد إعلاناته

% مةن المبحةوثٌن انهةم " علةً اسةتعداد لمشةاركة =9اتخاذ لرارات الشراء اٌضا ، كمةان اشةار 
 الاعلان علً الصفحة الخاصة علً الفٌسبون و ارساله للاصدلاء عبر البرٌد الالكترونى "

 
 المنتج عبر الفٌسبون @المٌام بالشراء بعد مشاهدة اعلان  -7

 "هل لمت بشراء سلعة أو طلب خدمة بعد مشاهدة إعلانها على مولع الفٌسبون  "
 

 (  =جدول رلم )  
 عبر الفٌسبون هلٌام المبحوثٌن بشراء او طلب منتج بعد مشاهدة اعلان

 % ن الشراء بعد التعرض للاعلان 

 8.>< ;:9 نعم 



 13.8 ;; لا

 766 66: الإجمالً

وبسؤال المبحوثٌن عن لٌامهم بشراء سلعة او طلب خدمة بعد مشاهدة اعلاناتهةا عبةر مولةع 
مفةةةردة مةةةن  ;:9% وبوالةةةع 8.><الفٌسةةةبون اجابةةةت نسةةةبة كبٌةةةرة مةةةنهم بةةةنعم ، وبلغةةةت 

% اجابت بلا ، وهذا ٌعكس اعتماد  :7المبحوثٌن ، فً حٌن ان نسبة للٌلة جدا منهم حوالً 
ٌنة الدراسة علً اعلانات مولع الفٌسةبون  عنةد اتخةاذ المةرار كبٌر من الجمهور المصرى ع

و بشكل عام، ٌتضةح لنةا المكانةة المتمٌةزة لاعلانةات الفٌسةبون  كمصةدر اساسةً الشرائً ، 
 ٌعتمد علٌه المبحوثٌن من الجمهور المصرى عند اتخاذ المرارات الشرائٌة المختلفة .

كشفت ،   لتواصل الاجتماعى الاخرىوعن مكانة اعلانات مولع الفٌسبون بٌن موالع ا -
النتائج ان مولع الفٌسبون ٌاتى فً ممدمة موالع التواصل الاجتماعى التى لام المبحوثون 

% من عٌنة الدراسة ، حٌث اشار حوالى :.8;بالشراء من خلال اعلاناتها  وذلن بنسبة 
تلاه و بفارق  مفردة انهم اشتروا منتجات عبر مولع الفٌسبون ، ?86نصف العٌنة بوالع 

% من اجمالً العٌنة مولع =8كبٌر مولع انستجرام ، و الذى احتل المرتبة الثانٌة بنسبة 
% ، واحتل مولع توٌتر 9.=7الدراسة ، وفً الترتٌب الثالث جاء مولع ٌوتٌوب وبنسبة 

% ، و ٌتفك ذلن مع ما كشفت عنه دراسات 9.9الترتٌب الاخٌر وبنسبة للٌلة جدا بلغت 
ابمة حٌث ٌحتل مولع الفٌسبون الترتٌب الاول كأكثر الموالع التواصل الاجتماعٌة عدٌدة س

 استخداما فى مصر .
 خلاصة الدراسة: 

 400من خلال الدراسة المٌدانٌةة التةى تةم اجرا هةا علةً عٌنةة قوامهةا  هذه الدراسة  تتوصل

، و باستخدام صحٌفة الاستبٌان ، الى عدد من النتائج تتعلةق بالاجابةة علةً  الجمهور العاممن 

رصةد و تسا لات البحث و اختبار صحة فروضة  والتةى سةعت فةً مجملهةا الةى الوقةوف علةً 

تحلٌةةل العلاقةةة بةةٌن تعةةرض الجمهةةور المصةةرى للاعلانةةات المنشةةورة عبةةر موقةةع التواصةةل 

، ومةةن ابةةرز هةةذه شةةرائً للمنتجةةات المعلةةن عنهةةا الاجتمةةاعى الفٌسةةبوك و اتخةةاذهم للقةةرار ال

 النتائج :

التعرض لنعلانات من خلالها عبر شبكة   الجمهور المصرىفضل ٌلموالع التً بالنسبة ل -

موالع التواصل الاجتماعى تبٌن من الدراسة ان الإنترنت ، و مكانة مولع  الفٌسبون بٌنها 

الموالع التً ٌفضل الجمهور المصرى عٌنة  ٌعد أكثرمولع الفٌسبون وعلً رأسها 

 . الدراسة التعرض لنعلانات من خلالها عبر شبكة الإنترنت

ثلثً العٌنة  ان ما ٌزٌد عن اتضح  كثافة استخدام مولع الفٌسبون بٌن عٌنة الدراسة وعن  -

% ٌستخدمونه بدرجة >.>8% ( ٌستخدم الفٌسبون بكثافة و بشكل ٌومى ، بٌنما 8.9>) 

 متوسطة ، فً حٌن انخفض بدرجة ملحوظة نسبة من ٌستخدمون الفٌسبون بدرجة ضعٌفة

. 

كشفت للاعلانات عبر الفٌسبون المبحوثٌن من الجمهور المصرى كثافة تعرض وبالنسبة ل -

% ( ٌتعرضون بكثافة وبشكل ٌومى 6>)  النسبة الاكبر من المبحوثٌن الدراسة  ان 

وانخفض معدل  متوسط ،  تلاها من ٌتعرضون له بمعدل للاعلانات عبر الفٌسبون 

 التعرض المنخفض بشكل واضح .



المبحوثٌن من الجمهور المصرى تعرض و دوافع اسباب  كشفت الدراسن عن تعدد -

لأن الإعلان " وكان اكثره و اعلاها تكرارا سبب   ٌسبون للاعلانات المنشورة بمولع الف

، بالاضافة للعدٌد من "أتصفحها فأكن مضطرا لمشاهدته. ٌأتً خلال المواد والموالع التً

 الاسباب الاخرى ومنها @ 

 .للحصول على معلومات تفصٌلٌة حول مختلف السلع والخدمات 

 للتعرف على أحدث المنتجات والخدمات 

  الوسائط المتعددة)صور ،رسوم ،فٌدٌو(  والأشكال ثلاثٌة الأبعاد مما لاستخدامه

 ٌساعدنً على رؤٌة المنتج من مختلف زواٌاه.

 لمشاهدة فٌلم عن السلعة أو الخدمة لبل اتخاذ لرار الشراء 

 .للتسلٌة والترفٌه 

 لتبادل الصور والموضوعات والمماطع الإعلانٌة حول المنتج مع الآخرٌن 

 شر مع المعلن.المبا للتواصل 

 .لأن كل من حولً ٌستخدمونه 

 .للتعرف على تعلٌمات المستهلكٌن السابمٌن عن السلعة أو الخدمة المعلن عنها 

من خلال مولع الفٌسبون متابعة إعلاناتها التى ٌفضل المبحوثٌن  السلع و الخدمات طبٌعة وعن 
 تلاها بفارق طفٌف اعلاناتتفضٌلا ، كثر الاهى خدمات الاتصال التلٌفونى  اعلاناتتبٌن  ان 

، فً الترتٌب الثالث الأعشاب ومنتجات التخسٌس   وجاءت اعلانات الاطعمة و المشروبات ، 
 .السٌاراتوفً الترتٌب الرابع جاءت الاعلانات 

 اتضح ان مدى تذكر المبحوثٌن للاعلانات التى تعرضوا لها عبر الفٌسبون وبخصوص 

% من المبحوثٌن ٌتذكرون بعض الاعلانات التى ٌتعرضون لها عبر مولع الفٌسبون ، و 766

وتمثلت اكثر الاعلانات التى تذكرها المبحوثٌن فً المتذكرة ، ان اختلفت طبٌعة الاعلانات 

( ، بٌتزا هت  –سبكترا  –ماكدونالدز  –تكا  –كنتاكى )اعلانات المطاعم و الوجبات السرٌعة 

وفً الترتٌب الثالث  (،كوكاكولا  –بٌبسً  –شٌبسً  )لانات الاغذٌة و المشروبات اعتلاها 

اعلانات  ، ثم  (اورانج  –فودافون  –اتصالات  )جاءت اعلانات شبكات الاتصالات التلٌفونٌة 

 .اعلانات مستحضرات التجمٌل و العطور  ، تلاهاادوٌة و مراكز التخسٌس 
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