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أثر الإعلانات التي ينتجها المستهلك عبر الفيسبوك على النوايا 

 ىالشرائية للشباب المصر
  دراسة شبه تجريبية مقارنة

 محمد بحيص مروة .د
 مستخلص الدراسة

المستهلك( ، -هدفت هذه الدراسة إلي مقارنة تأثير مصدر الإعلان )الشركة

العلامة التجارية ومشاركة  والتي تنشر عبر موقع الفيسبوك علي اتجاه الشباب نحو

الإعلان مع الغير والنوايا الشرائية . من خلال دراسة شبه تجريبية مقارنة بين منتج 

عالي الانغماس ممثلا في هاتف محمول سامسونج ومنتج منخفض الانغماس ممثلا 

مفردة  033في )مشروبات غازية )كوكاكولا( .تم تطبيق التجربة علي عينة قوامها 

الجامعي وتوصلت الدراسة الي ارتفاع مصداقية الإعلانات التي ينتجها  من الشباب

المستهلكون بشكل عفوي عن الإعلانات التي تنتجها الشركات ، والاعلانات التي 

يشارك بها المستهلكون في مسابقات رسمية للشركات. كذلك يرتفع تأثير تلك 

لانات الرسمية الا أنه لم يثبت الإعلانات على الاتجاه نحو العلامات التجارية عن الإع

 تأثيرها علي النوايا الشرائية للمبحوثين.

 مقدمة الدراسة

لما لها من دور  -تصدرت إتصالات العلامات التجارية التي ينتجها المستهلك

أجندة الدراسات التسويقية -مؤثر في تشكيل اتجاهات وسلوكيات المستهلكين 

العشر الماضية. وتزايد هذا الاهتمام مع  والممارسون لمهنة التسويق في السنوات

تسارع التطور التكنولوجي في مجال الانترنت وتوفر التسهيلات اللازمة للمستهلك 

لإنتاج المحتويات التسويقية المتعلقة بالعلامات التجارية ونشرها من خلال شبكات 

ً في ثق افة التواصل الاجتماعية، وقد واكب التطور التكنولوجي تطوراً ملحوظا

المستهلك حيث لم يعد المستهلك متلقي سلبي للمحتويات التي تقدم لهم من خلال 

مثل المواقع المرجعية -الشركات حيث أفرز المجتمع الالكتروني للعلامات التجارية 

((TripAdvisor (وblogs( و مواقع الفيديو مثل )YouTube ومواقع التواصل )

وهو مصطلح ظهر لأول  ”pronsumers“ظاهرة حديثة هي -( facebookمثل )

، والذي أطلقه على المستهلك صانع المحتوي وقد   Brunsعلى يد  8332مرة عام 

على أنه "المستهلك الذي يشترك في عمليات صنع المحتويات المتعلقة  Brunsعرفه 

 & Barthon, 2008) بالعلامات التجارية عبر وسائل الاتصال الالكترونية"

                                                           

  برأكتو 6جامعة -صالوفنون الات الإعلام كليةبالعلاقات العامة  قسمب المدرس 
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Campell.) حتوي الذي ينتجه المستهلك أكثر أشكال اتصالات العلامات ويعد الم

التجارية تأثيراً في سلوك المستهلك حيث أثبتت الدراسات السابقة في هذا المجال مثل 

وغيرهم أن المستهلكون  Surovaya (2014)وMora -Avila(2019)  دراسة

ثلون لهم لما لها يفضلون الاعتماد على الرسائل الاتصالية التي ينتجها مستهلكون مما

من مصداقية أعلى كما ثبت تأثيرها على اتجاه الجمهور نحو العلامات التجارية 

 ,Mora-avilla)( surovaya, 2014وبخاصة المحتويات السلبية )

اعلان المستهلك على أنه " أي محتوي دعائي  .Berthon et alويعٌرف (.2018

صال الجماهيرية يكون موضوعه ينتجه المستهلك ، ويقوم بنشره عبر وسائل الات

 (.Barthon et al., 2015) علامة تجارية معينه"

وتسعي الشركات الأن الي إشراك المستهلك في صنع الرسالة الاعلانية من 

خلال المسابقات التي تطلقها الشركات لتحفيز المستهلكين على انتاج فيديوهات دعائية 

التي تعد من أكبر حملات إعلانات و 8303عام  ”unilever“لمنتجاتها مثل حملة 

منتج من منتجاتها وكذلك حرصت  00اعلان مستهلك ل  00المستهلكين حيث أفرزت 

شركات كبيرة مثل بيبسي وكوكاكولا وجنرال موتورز على إقامة مسابقات لأفضل 

 فيديو دعائي على مواقع التواصل الاجتماعية.

لكين للمضامين الاعلانية على وقد رصدت الباحثة انتشار ظاهرة انتاج المسته-

صفحات الفيسبوك إما من خلال المشاركة في المسابقات التي تطرحها الشركات عبر 

صفحاتها لأفضل فيديو ترويجي للمنتج أو من خلال المضامين الذاتية التي ينتجها 

محبي العلامات التجارية وتتضمن تجاربهم عن المنتجات من خلال قالب ترفيهي 

صفحاتهم الشخصية علي الفيسبوك. وهو ما يثير تساؤل هام طرحته وغيرهم على 

      (Bahtar & Muda, 2016)بعض الدراسات الأجنبية في هذا المجال 

(Chen & Khan, 2017)  هو ما درجة فاعلية المضامين الاعلانية التي ينتجها.

رنة العفوية( في التأثير علي الجمهور مقا-المستهلكون )تحت رعاية الشركة 

بالمضامين التي تنتجها الشركات؟ وهل يقتصر التأثير علي الجوانب الادراكية 

والشعورية فقط أم تمتد الي التأثير علي الأبعاد السلوكية؟ وهو ما ستطرحه الدراسة 

 في الصفحات القادمة.

 مشكلة الدراسة
جها توصلت الدراسات السابقة  إلى ارتفاع استجابة الجمهور للإعلانات التي ينت

و فعاليتها في تدعيم الاتجاهات الإيجابية نحو  المستهلكين الأخرون للعلامات التجارية

 Lawrence et) (Lawrence et al., 2010)العلامات التجارية مثل دراسة 

al., 2013) (Mora-avilla, 2018 ) كما توصلت دراسات أخري إلى أن هذا ،

أفعال سلبية تجاه العلامة التجارية مثل  النوع من الإعلانات يمكن أن يتسبب في ردود

 (Thompson, 2013  &Malaviya( )Ertimur, 2012&Gilly)دراسات 

(Streyn et al., 2011)  في حين أثبتت دراسات أخري محدودية تأثير تلك
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الإعلانات والذي يقتصر علي  الاتجاه نحو الإعلان فقط ، و لا يدعم النوايا الشرائية 

 .( Ertimur, 2012&Gilly(  )Campell et al., 2011)مثل دراسات  

هذا التباين في النتائج يجعل هناك حاجة الي دراسات تركز على تأثيرات هذا 

النوع من الإعلانات على سلوك المستهلك. ويمكن للمتغيرات الوسيطة أن تقدم تفسيراً 

من هذه لهذه النتائج المتعارضة في مجال الإعلانات التي ينتجها المستهلك و

جودة المضمون الاعلاني( -مصداقية المصدر-المتغيرات )درجة انغماس المنتج

وبالتالي تتحدد مشكلة الدراسة في قياس تأثير  مصدر الإعلان الذي يتم انتاجه وبثه 

النوايا -من خلال صفحات الفيسبوك على )اتجاه الجمهور نحو العلامة التجارية 

ر ( وذلك من خلال مقارنة كل من الإعلانات مشاركة الإعلان مع الغي-الشرائية

الرسمية للعلامات التجارية )المصدر: الشركة( ، والاعلانات التي ينتجها المستهلك 

المستهلك تحت رعاية في اطار المسابقات التي ترعاها الشركات )المصدر: 

 (، والاعلانات العفوية التي ينتجها المستهلك دون رعاية الشركة )المصدرالشركة

المستهلك( ،وتعقد المقارنة من خلال متغير انغماس المنتج حيث سيتم مقارنة متغير 

مصدر الإعلان في  المنتجات عالية الانغماس ويمثلها في الدراسة )هاتف ذكي 

( ومنخفضة الانغماس ويمثلها )مشروب غازي كوكاكولا( ،كذلك A80سامسونج 

جودة المضمون الإعلاني ( على -قياس أثر المتغيرات الوسيطة )مصداقية المصدر 

 الاتجاه نحو إعلانات الدراسة.

 أهمية الدراسة 
 الأهمية النظرية

 Content)وي ـــتــــــويق بالمحــلة التسـت مظـــة تحــــوع الدراسـيندرج موض -0

marketing) والذي تزايد الاهتمام العالمي نحو دراسته بشكل كبير (Mora-

avilla, 2018)الدراسة في استكشاف تأثير الإعلانات التي ينتجها  ، وتساهم هذه

المستهلك على النوايا الشرائية للمتلقين مما يسهم في اثراء دراسات التسويق 

 بالمحتوي.

تنبع أهمية الدراسة من تماشيها مع اتجاهات الدراسات العالمية في تمكين المستهلك  -8

الدراسة الي قياس فاعلية وتحويله الي صانع للرسالة التسويقية ،حيث تسعي هذه 

 الرسالة الاعلانية التي ينتجها المستهلك في العملية التسويقية للعلامات التجارية.

تنتمي هذه الدراسة الي الدراسات الشبه تجريبية التي تسعي الي التحليل المتعمق  -0

لسلوك المستهلك الشرائي، واتجاهاته نحو العلامات التجارية دون الاقتصار علي 

 اتجاهاته نحو إعلانات وفيديوهات المستهلكين.قياس 

رصدت الباحثة من خلال مسح التراث العلمي تركيز الدراسات العربية على  -4

الاتصال الشفهي الالكتروني ، ولم ترصد دراسة لهذا النوع من المحتويات وتأثيرها 

على المستهلك المصري مما يجعل هذه الدراسة من الدراسات الرائدة في هذا 

 جال.الم
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 الأهمية التطبيقية 

تقدم هذه الدراسة تصوراً للقائمين علي تخطيط الاتصالات التسويقية -

بالشركات حول تأثيرات الفيديوهات التي ينتجها المستهلكون علي العلامات التجارية 

وقياس فعاليتها مقارنة بالإعلانات الرسمية مما يساعدهم علي الاستغلال الأمثل لتلك 

ي خطة الاتصالات التسويقية للمنتجات لتحقيق التأثير المرغوب بما الفيديوهات ف

 يتماشى مع الأهداف التسويقية للشركة وتفادي الأثار السلبية لها.

 أهداف الدراسة :

قياس تأثير إعلانات المستهلكين على إدراك المستهلك لمصداقية مصدر الإعلان  -0

 وجودة المضمون الذي يقدمه.

مصدر الإعلان سواء كان إعلانات الشركات الرسمية واعلانات مقارنة تأثير  -8

النوايا  -التي ينتجها المستهلك على )اتجاه المستهلك نحو العلامة التجارية

 مشاركة الإعلان مع الغير(.-الشرائية للمستهلك

بين صانع الإعلان )المستهلك( ، ومتلقي  (similarity)استكشاف تأثير التماثل -0

 تهلك( على الفاعلية الاقناعية للإعلان.الاعلان)المس

مقارنة فاعلية الإعلان الذي ينتجه المستهلك بين المنتجات العالية الانغماس ، -4

 والمنخفضة الانغماس.

قياس أثر مصداقية المصدر ، وجودة المضمون الاعلاني للإعلانات محل  -5

 الدراسة على اتجاهات الجمهور هذه الإعلانات.

 لمي المتعلق بموضوع الدراسة :تحليل التراث الع

 أولهمايمكن تقسيم اتجاهات دراسة المحتوي الذي ينتجه المستهلك الي اتجاهين 

لك ودوافع انتاجه ونشره لهذه ــا المستهـــاستكشاف التنوع في المحتويات التي ينتجه

نوع ا هذا الـــرات السلوكية التي يحققهــهي استكشاف التأثي ثانيهماويات وــــالمحت

ور، وتنتمي الدراسة الحالية الي الاتجاه الثاني، والذي ــلانات على الجمهــمن الإع

ً للتراث العلمي ــيه تم بتأثيرات الإعلان وليس صانعه لهذا فقد أجرت الباحثة مسحا

لق بالاتجاه الذي تنتمي اليه الدراسة والذي يمكن تناوله من خلال المحاور ــالمتع

 التالية:

لمضأأمون الأأذي ينتجأأه المسأأتهلك عبأأر مواقأأع التواصأأل الاجتمأأاعي تأأأثير ا -0

 علي الجمهور

أظهرت نتائج الدراسات السابقة تضاارباً واضاحاً فاي تاأثير إعلاناات المساتهلك  .أ

مأأن  علااى ادراك العلامااة التجاريااة فعلااى ساابيل المثااال توصاالت دراسااات كاال
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(Campell et al., 2011( )Ertimur, 2012&Gilly)  الاااي أن

تهلك يتفاعل ماع الإعالان أكثار مان تفاعلاه ماع العلاماة التجارياة فاي حاين المس

(                                      Lawrence et al., 2013)أثبتااااات دراساااااات أخاااااري مثااااال 

(Jonsson, 2016&Romanov)  إعلاناات المساتهلكين يمتاد الاي أن تأأثير

 .ادراك المستهلك للعلامة التجارية وتفاعله معها 

 ,Mora-avilla) (Ertimur, 2012&Gilly)اتفقاات دراسااات كاال ماان  .ب

2018) (surovaya, 2014) (Steyn, 2010  &Wallstram)  علااى

اخااتلاف تااأثير الإعلانااات التااي ينتجهااا المسااتهلكون باااختلاف درجااة الانغماااس 

للمنتجااات ، حيااث يزيااد الأثاار فااي المنتجااات مرتفعااة الانغماااس عاان المنتجااات 

 س.منخفضة الانغما

العوامل المؤثرة علي فاعلية الإعلانات والمضامين التي ينتجهأا المسأتهلك  -2

 عبر مواقع التواصل الاجتماعية

اتفقاات غالبيااة الدراسااات السااابقة فااي المجااال الااي أهميااة المتغياارات المتعلقااة  .أ

الجاذبياة (  فاي زياادة فاعلياة هاذا الناوع -الخبارة -بمقدم الإعلان )المصاداقية 

( Thompson  &Malaviya, 2013) مثااال دراساااة مااان المحتوياااات

(surovaya, 2014( )Park et al., 2014)   (Gozegir, 

2018&Gocer)    
 ,.Hautz et al)  (Mir, 2013&Rahman)اتفقت دراسات كل من  .ب

2014) (Shuqair et al., 2016)  على أهمية متغير جودة المحتوي في

الذي ينتجه المستهلك، وبالتالي التأثير على اتجاه الجمهور نحو المحتوي 

 Hansen)على الاتجاه نحو العلامة التجارية. كما توصلت دراستي كل من 

et al., 2014)  (Olsson  &De varies, 2015)  انخفاض الي أن

ً على فاعلية هذه  جودة انتاج المحتوي الذي ينتجه المستهلك يؤثرسلبا

 الفيديوهات.

علاى ارتفااع مصاداقية  التاي رصادتها الباحثاة اتفقت غالبية الدراسات الساابقة .ج

المحتاااوي الاااذي يقدماااه المساااتهلك مقارناااة بمصاااداقية الإعلاناااات الرسااامية 

،  (Hansen et al., 2014) (Hautz et al., 2014)للعلامات التجارية 

وتااأتي المصااداقية كمتغياار أساسااي فااي فاعليااة هااذا النااوع ماان المحتويااات فااي 

&  Steyn, 2010) (Chen, 2017  &Khan)حااين اختلفاات دراسااتي 

Wallstram) عاان تلااك النتيجااة حيااث جاااءت مصااداقية الإعلانااات الرساامية

 أعلى لعدم تشكك المستهلك في دوافعها مثل إعلانات المستهلكين.

 

 

  كما رصدت الباحثة بعض الملاحظات العامة علي الدراسات السأابقة علأي
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 النحو التالي:
التي تم توظيفها في الدراسات السابقة لتفساير  ، والأدوات البحثيةتنوعت المناهج .0

( تحليال المضامون 0الظاهرة حيث استخدمت بعضها المانهج الكيفاي مان خالال 

ليل التعليقات التي وردت علاى هاذا الناوع مان الإعلاناات ـك" لتحــرافيـ"النتنوج

 (Campell et al., 2011( )Lawrence et al., 2013)مثال دراساة 

(Pehilvan, 2011)،  المقاااابلات مثااال دراساااة8و ) (Esdu, 2016) 

(Ertimur & Gilly, 2012)ه ـااـتـريبي الااذي وظفـااـج التجـــااـ( المنه0، و

 (Hautz et al., 2014) اتـــااـات السااابقة ومنهااا دراســااـغالبيااة الدراس

(Jelyta, 2015)  (Chen, 2017) (Muller & Christandl, 

ون علاااى ـــاااـالاااذي ينتجاااه المستهلكرات المحتاااوي ـاااـ، وذلاااك لقيااااس تأثي(2019

. فاي اريةـة باتجاه الجمهاور نحاو المحتاوي ونحاو العلاماة التجاــلقــالنواتج المتع

ة مااان الدراساااات علاااى ماانهج المساااح مثااال دراساااة ـحااين اعتمااادت نسااابة ض يلاا

(Diwanji, 2017) (Demba, 2016) (Mackinnon, 2012)  ،

الااي طبيعااة موضااوع الدراسااة ويرجااع اختيااار المناااهج الموظفااة فااي الدراسااات 

ونوع المتغيرات التابعة ما اذا كانت معرفية أو عاطفية أو اذا كانت سلوكية مثل 

النوايا الشرائية مما يتطلب ضرورة اجراء تجربة لقياس تأثيرات المحتوي علاى 

 الجمهور.

جاء اليوتيوب في مقدمة وسائل الاتصال الاجتماعية الأكثر فاعلية بالنسبة  .8

الذي ينتجه المستهلك ، ويرجع ذلك الي كمية المعلومات التي توفرها للمحتوي 

 Smith et)الفيديوهات المصورة على اليوتيوب ، وقد اتفقت دراستي كلاً من 

al., 2012)  (Athani, 2017) .على هذه النتيجة 

اكتفااات بعاااض الدراساااات بتنااااول الإعلاناااات الفاااائزة فاااي مساااابقات الشاااركات  .0

 Campell) نات الأكثر مشاهدة على اليوتياوب مثال دراساةالرسمية أو الإعلا

et al., 2011)  (Lawrence et al., 2013)  (Chen, 2017  &

Khan) (surovaya, 2014)  فااي حااين تناولاات دراسااات أخااري جميااع

باختلاف جودة الإعلان وانتشااره مثال  الحملات الاعلانية التي ينتجها المستهلك

 ,Pehilvan) (Athani, 2017) (Ertimur&Gilly, 2012)  دراساة

2011). 
تباينت الدراسات السابقة في المداخل النظرياة التاي وظفتهاا لدراساة الظااهرة  .4

مثاال دراسااة  (TAM)حيااث اسااتخدمت دراسااات نمااوذج تقباال التكنولوجيااا 

(Ayeh, 2013&Law)  (Bahtar, 2016  &Muda)  ودراسااات،

 (Demba, 2016)ثال م (ELM)أخري وظفت نموذج التغييرات المحتملة 

(Hua, 2014 &Wang) (Lee, 2013) (Mora-avilla, 2018) 
(surovaya, 2014)  كماااا وظفااات دراساااات أخاااري نماااوذج الاقنااااع  .

 (Kim,2017 & Song)مثاااااااااااااال دراسااااااااااااااات  (PKM)المعرفااااااااااااااي 
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(Muller&Christandl, 2019) (Ham & Nelson, 2012) 

(Macon, 2017).            

اسات السابقة علاي الشاباب الجاامعي كعيناة للدراساة مثال اعتمدت غالبية الدر .5

( Mora-avilla, 2018( )Hansen et al., 2014) دراسااااات

(Chrysochou & Krystallis, 2013)   وتااراوح حجاام العينااة فااي

 مفردة. 433-833الدراسات السابقة التجريبية من 

 أوجه الاستفادة من الدراسات السابقة:

للدراسات السابقة للوقوف على المفاهيم المرتبطة بالإعلان  تحليل التراث النظري -0

 الذي ينتجه المستهلك وأنواعه ، وتأثيراته والذي تركز عليه الدراسة الحالية.

تحليل المناهج البحثية التي وظفتها الدراسات السابقة لاختيار المنهج الأمثل  -8

 يبي للدراسات المماثلة.للدراسة الحالية ، والاسترشاد بإجراءات التصميم التجر

الاسترشاد بالدراسات السابقة المماثلة في اختيار حجم العينة للمجموعات  -0

 التجريبية في الدراسة الحالية.

الاسترشاد بالنماذج النظرية ، والاجرائية التي وظفتها الدراسات السابقة لوضع  -4

 لحالية.النموذج الاجرائي الذي يصف العلاقة بين متغيرات الدراسة ا

يعرض الدراسات التي رصدتها الباحثة وأهم ما توصلت اليه من  جدولوفيما يلي 

نتائج
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 الخلفية النظرية للدراسة

 التسويق بالمحتوي  :أولاً 

وعلىى   ، (pulizzi)علااى يااد  ٠٢٠٢باادأ الحااديث عاان التسااويق بااالمحتوي عااام 

الرغم من مرور أكثر من تسع سنوات الا أن المفهوم مازال في مراحل التطوير حيى  

 .(Pullizi, 2012)يختلىىم مفهومىىخ بىىالتيا السىىيات الىىني يىىتم التنىىاول مىىن ليلىىخ 

ل ـريفات للتساويق بااالمحتوي إلا أن أكثرهاا شايوعاً واساتخداماً مان قبااـد عادة تعاـوتوجا

والاذي  ٠٢٠٠عاام  "CMI معهى  التسىويق بىالمحتوي"سات الساابقة هاو تعرياف الدرا

يعــرفه على أنه" عملياة إنشااء وتوزياع محـاـتوي ذي صالة وقيماـة لجاـذب واكتساـاب 

ات ـوبناء ولاء العــملاء وجــذب أكـبــر عدد ممكن من الجمهاور بهاـدف زياادة المبيعا

(Duplessis, 2017, p. 2) .عرياف أن التساويق باالمحتوي هاو ح مان هاذا التـيتضا

تساويق جااذب أكثاار مناه تساويقاً دافعاااً، حياث يعتمااد علاى تقاديم محتااوي تساويقي عباار 

 مواقااااااااااااااع التواصاااااااااااااال الاجتماااااااااااااااعي يجااااااااااااااذب الجمهااااااااااااااور لمتابعتااااااااااااااه

(Holliman&Rowley,2014). 

 المحتوى الذى ينتجه المستخدم )المستهلك( ثانياً:

عاام  christodouldesو  (2010)عاام  kaplan& Haenleinاتفق كالاً مان 

علي تعريف المحتوي الذي يقوم المستهلك بإنتاجه بأنه "أي شكل مان أشاكال  (2012)

 الاعاالام المحتويااات التااي يااتم انتاجهااا ونشاارها ماان قباال المسااتهلكين عباار وسااائل

(Christodouldes et al., 2012) (Kaplan&Haenlein, 2010) وتتعادد..

، (textual post)لمستخدم والتي قد تكاون منشاور نا  أشكال المحتوى الذى ينتجه ا

و تقييمااات إلكترونيااه ومراجعااات المسااتهلكين حيااث أ ،ديوهاتـااـ، فيات، صااورـتعليقاا

 ةـفاااااـلـاركة تصاااااميم عبااااار المناااااتج والماركاااااات المختـين مشاااااـتهلكاااااـيمكااااان للمس

(Chen&Lai, 2014)  وفيمأا يلأي لأكل توضأيحي لأنأواع المحتأوي الأذي ينتجأه .

 لك:المسته
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 الذي ينتجه المستخدم المحتوي ( 1)توضيحي  شكل

 مفهوم الإعلان الذي ينتجه المستهلك ثالثاً:

تعناااي هاااذه الدراساااة باااالإعلان الاااذي ينتجاااه المساااتهلك كأحاااد أشاااكال التساااويق 

بالمحتوي. وتوجد عدة تعريفات لهذا النوع مان الإعالان حياث ينطلاق كال تعرياف مان 

  .Barthon et al رائي الذي تتبعه الدراسة ومن هذه التعريفات تعريافالمنظور الاج

( والااذي يعااد تعريفاااً براجماتياااً حيااث يعرفااه بأنااه" الرسااائل التااى ينتجهااا 8332عااام )

ويطورها المستهلكون وتركز على علامة تجارية معينة بهدف إعالام وتاذكير و اقنااع 

 Barthon, Pierre, Leyland Pitt, and Colin) الآخااارين بهاااا"

Campbell, 2008) وتعريااف .Kennedy ( علااى أنااه " أي محتااوي 8304عااام )

 .(Kennedy et al., 2014) ينتجاه المساتهلك ولاه علاقاة بعلاماة تجارياة معيناة"

ن أشااكال اتصااالات ـل مااـكااـ"ش بأنااه (Ertimur & Gilly 2012) ريفـوتعاا

 الإعاااالان التقلياااادي"العلامااااات التجاريااااة التااااي أنشااااأها المسااااتهلك ولهااااا خصااااائ  

(Ertimur, 2012)&Gilly. 

الاذي يعرفاه بأناه  (8302) عاام cheng &khanوقاد اختاارت الباحثاة تعرياف 

"الفيااديوهات التااي يقااوم المسااتهلك بإنتاجهااا وبثهااا عباار وسااائل التواصاال الاجتماااعي 

 والتي تتعلق بعلامة تجارية معينة سواء كانت هذه الفيديوهات في اطار مسابقة رسمية

للعلاماة التجارياة أو ماا خالاف ذلاك" حيااث يتفاق هاذا التعرياف ماع موضاوع الدراسااة 

 ينتجه الذي المحتوي

 userالمستخدم

generated 

content 
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الحالية والذي يهدف الي مقارنة تاأثيرات إعلاناات المساتهلكين ماع إعلاناات الشاركات 

 .(Chen & Khan, 2017) "على النوايا الشرائية للمستهلكين

 رابعاً: أنواع إعلانات المحتوى الذي ينتجه المستهلك 

( إعلانات المستهلكين الي أربع أنواع من 8332عام ) Berthon et al صنف

الهادمة  - incongruousالتشجيعية -  contrarianالإعلانات هي )المتناقضة 

subversive - المدعمه concordant وقد اعتمد في هذا التصنيف على بعدين هما )

ية الرسمية للعلامة التجارية علاقة الن  الظاهر )عنوان الفيديو( بالرسالة التسويق-0

و الن   -8ويقصد بالن  الظاهر "الكلمات الفعلية المكتوبة والمرئيات الظاهرة " 

 الخفي )الرسالة المتضمنة( ويقصد بها "التكنيك الخفي وراء الن  الظاهر"

(Barthon et al., 2008) والشكل التالي يوضح أنواع الإعلان كما وضعها.

Berthon : 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ويقصاد باه "تادعيم الرساالة الظااهرة والخفياة  (concordant)الإعلان المدعم  .0

العلامااة التجارياااة ويكاااون الإعااالان متماشااياً ماااع الرساااالة الإعلانياااة الرسااامية 

 للعلامة التجارية". 

ويقصااد بااه "مهاجمااة الاان  الخفااي العلامااة   (subversive)الإعاالان الهااادم .8

نه الظاهري يبدو متماشياَ مع الرسالة الرسامية التجارية على الرغم من أن عنوا

 للعلامة التجارية."

ويقصااد بااه " العنااوان الظاااهر غياار  (incongruous) الإعلانااات التشااجيعية .0

متماشاااي ماااع الرساااالة الرسااامية للعلاماااة التجارياااة فاااي حاااين يكاااون الااان  

 المتضمن ايجابياَ تجاه العلامة التجارية. 

 مخرب

  هادم
   مدعم

  المتضارب  مناقض

 (2) رقم شكل

 المستهلك ينتجه الذي الإعلان أنواع( 1) توضيحي شكل
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يقصاااد باااه "أن يكاااون كااالاً مااان الااان   (contrarian) الإعااالان المتنااااقض .4

  ((Chen&Lai,2014 الظاااااهر والخفااااي ساااالبي تجاااااه العلامااااة التجاريااااة

(surovaya, 2014). 

وتركز هذه الدراسأة علأى الإعلانأات المدعمأة والأذي يتمالأى مأع الرسأالة الرسأمية 

 لإعلانات الشركات 

و التصانيف الاذي كذلك يمكن تصنيف الإعلاناات وفقااَ لمصادرها إلاي ثلاثاة أناواع وها

 ستعتمد عليه هذه الدراسة:

وهااي التااي تنااتج بشااكل تلقااائي دون  unsolicitedإعلانااات المسااتهلكين التلقائيااة  -0

 أهداف تسويقية.

إعلانات المساابقة وهاي التاي ينتجهاا المساتهلكين تحات إطاار مساابقة مدفوعاة مان  -8

 الشركة .

عبر وكالات الإعلان ولكن نفاذها إعلانات الشركات وهي إعلانات انتجها الشركة  -0

 .(Ertimur, 2012&Gilly) المستهلكون

أهمية الإعلان الذي ينتجه المستهلك كأحدي اتصالات العلامات التجارية  خامساً:

 الالكترونية

تعااد الإعلانااات التااي ينتجهااا المسااتهلكون جاازء هااام ماان الاتصااالات التسااويقية 

وهي شكل اباداعي  .مقارنة بالإعلانات التقليديةقوي للعلامة التجارية لما لها من تأثير 

والذي يعُرف على أنه "أي عباارة   EWOMمن أشكال الاتصال الشفهي الالكتروني 

سلبية أو إيجابية يؤلفها مستهلك حالي أو مرتقب أو ساابق لعلاماة تجارياة ماا. ويصابح 

. (Mora-avilla, 2018, p. 100) متاحاً للأشاخا  والمؤسساات عبار الانترنات"

فبغض النظر عن الاختلافات النظرياة فاإن المحتاوي الاذي ينتجاه المساتهلك يعاد شاكل 

ماان أشااكال اشااتراك المسااتهلك فااي الاتصااالات الالكترونيااة للعلامااات التجاريااة علااى 

في المقياس الاذي  8300عام  Muntingaمواقع التواصل الاجتماعي والتي أوضحها 

ي الاتصااالات الالكترونيااة للعلامااات وضااعه لقياااس مسااتويات اشااتراك المسااتهلك فاا

)صأبحي،  والتي تطرقت إليهاا الباحثاة فاي دراساة ساابقة لهاا (COBRA’s)التجارية 

ويعااد إنتاااج المسااتهلك لمحتويااات متعلقااة بالعلامااة التجاريااة ونشاارها علااى ،  (2102

        مواقااع التواصاال الاجتماعيااة هااو المسااتوي الأعلااى للاشااتراك بعااد المتابعااة والتعليااق      

(Muntinga et al., 2011)  . 

 وتنبع أهمية هذا النوع من الإعلانات كاتصال الكتروني للعلامة التجارية الي:

ا ــاركتهــة يتم مشـــيـروسـيـلانات فــا إعــونهـغالبية هذه الإعلانات بكم ـتتس -0

 ل الاجتماعية وتحظي بأعلى نسب مشاهدةـبشكل موسع عبر مواقع التواص

(Deng et al., 2016). 
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لانات ـــيعد هذا النوع من الإعلانات أكثر مصداقية وثقة من قبل المستهلك عن إع -8

ث يدرك المستهلك دوافع الإعلانات الرسمية على أنها دوافع ــالشركات حي

 ة في حين يري دوافع إعلانات المستهلكين معلوماتية وليست اقناعيةــيـبيع

(Burgess, 2009  &Sellitto). 

 العلاقة بين الإعلانات التي ينتجها المستهلك والاتجاه نحو العلامة التجارية  سادساً:

يعُرف الاتجاه نحو العلامة التجارية على أنه "تقييم عام للأفراد والموضوعات 

 .(Shuqair et al., 2016) والاعلانات المتعلقة بعلامة تجارية ما"

اماال كثياارة مثاال إدراك العلامااة، صااورة والاتجاااه نحااو العلامااة التجاريااة يشاامل عو

 العلامااة ممااا يااؤثر علااى خلااق النيااة الشاارائية لاادي المسااتهلك نحااو العلامااة التجاريااة

(Sicilia, Ruiz & Reynolds, 2006) وقد غيرت وسائل التواصل الاجتمااعي ،

دور الإعلان الذي تنتجه الشركات في التأثير علاى اتجاهاات المساتهلكين نحاو العلاماة 

ارية وتعااظم دور المحتاوي الاذي ينتجاه المساتهلك ساواء كاان تعليقاات، صاور أو التج

الأبحااث الساابقة فاي ساياع الإعالان الاذي تام إنشااؤه بواساطة  توصالتفيديوهات، فقد 

المستهلك يمكن أن يولد نتائج سلبية وهادمة للعلامات التجارية حيث توصلت دراساات 

لتاي ينتجهاا المساتهلك كدعاياة مضاادة الإعلاناات ا أن (Chen & Lai, 2014) مثال

للعلامات التجارية لها تاأثير كبيار فاي رفاض المساتهلكون الأخارون للعلاماة التجارياة 

 .(Jonsson & Romanov, 2016)والتحول عنها . 

 تأثير المصدر في الإعلانات التي ينتجها المستهلك 

كن أن ( الي أن الرسالة الاتصالية يم0692عام )MILLS&Jellison توصل 

ً عندما يكون القائم بالاتصال متشابه في الخصائ  والمشاعر مع  تكون أكثر اقناعا

حيث يتفاعل المتلقين مع  ”femilarity“المتلقي وهو ما أطلق عليه تأثير التشابه 

الرسالة الاتصالية بشكل أفضل وتكون استجابتهم أعلى ومتماشية مع الهدف الاقناعي 

علية الرسالة الاتصالية إذا شعر المتلقي أن المصدر ذو من الرسالة. كذلك تزيد فا

 .(Surovaya, 2014) خبرة في الموضوع أو شخصية معروفة ولها مصداقية

تستخدم الاتصالات التسويقية تكنيك التشابه بين المصدر والمتلقي كمدخل 

ق له ـبـك سـين بمستهلـتعـدما تســرونية عنــير الالكتــلانات الغــاقناعي في الإع

لإقناع المستهلكين بتجربة المنتج المعلن  تجربة السلعة واستخدام تجربته

 .(Hilmert, Kulik & Christenfeld, 2006)عنه

ويعد المستهلك في مجتمع العلامات التجارية الالكتروني مصدر ذو قوة اقناعية 

أثبتت كبيرة لما يحمل من تشابه بينه وبين المتلقي )المستهلكون المحتملون( وقد 

بالفعل العديد من الدراسات العربية والأجنبية أن المعلومات التي يقدمها المستهلكون 

عن العلامات التجارية عبر مواقع التواصل الاجتماعية لها قوة اقناعية وتأثير ذو 
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 فاعلية أكبر من نظيرتها التي تقدمها الشركات حيث أنها أكثر مصداقية لدي المتلقي

(Chang, 2011). 
 المؤثرات الاساسية للإعلانات الخاصة بمحتوى المستهلك  بعاً:سا

  Source Credibilityمصداقية المصدر (0

لى عأكدت الدراسات السابقة في هذا المجال ان المستهلك لديهم مصداقية أ

للإعلانات التي ينتجها المستهلكون عن المعلومات التي تكون مصدرها الشركة 

(Cheung et al. 2009; Chu, Shu-chaun & Kamal, 2008; 

Eritmur & Gilly, 2012) 

 ومن المتغيرات الهامة في مصداقية المصدر 

  Trustworthyأ.الثقة في المصدر

ا ـــووفق في المصدر ورــيتأثر متغير مصداقية المصدر بدرجة ثقة الجمه

علان دمون الإــون يستخـــوقـنموذج المعرفة الإقناعي فان معرفة المستهلك ان المسل

يزيد من ج ـين بشراء المنتــكـلـهـتـــاع المســـنـة لإقــاولـارية في محــداف تجــلأه

 Barbara & Schindler, 2001; B. Ertimur)مقاومتهم للرسالة الاتصالية

& Gilly, 2012).   الإعلان الذي ينتجه المستهلك حيث يوفر  .علي عكس من

ع تجارية حيث وان ــج دون دوافــن المنتم عـــم وإدراكهــــمعلومات عن خبراته

ورات الشخصية عن الإعلانات الرسمية ـــون في الأداء والمنشــالمستهلكين يثقق

 .(Johanson & Kaye, 2004)للشركات 

  Expertiseالخبرة .ب

إدراك الجمهور لقدرة المصدر على التقييم السليم  إلييشير مصطلح الخبرة 

ل تكرار ـامـج ويرجع عــم على المنتــدر في الحكــدقه المصج أو درجه إدراك ـــللمنت

 دم لاستخدام المنتج عنصر هام لخبرته ودرجه انغماسه في المنتجــالمستخ

(Burgess & Sellitto, 2009). 

نموذجا يوضح خصائ  المصدر في  8300عام  .Yilmaz et alوقد وضع  -

و التالي الإعلان على استجابة الجمهور للإعلانات على النح

(Yilmaz,2011,p.893). 

 

 

 

 

 

 

 

 مهورالمصدرواستجابة الج خصائص( 3)توضيحي  شكل

 المصدر جاذبية

 المصدر مصداقية

 نحو الاتجاه

 الإعلان

 نحو الاتجاه

 التجارية العلامة

 النية

 الشرائية
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 الإطار النظري للدراسة 

 النماذج النظرية التي وظفتها الدراسة 

 IAMأولاً: نموذج قبول المعلومات 

 ل ـبـوذج تقـنم ات في مجال المحتوي الذي ينتجه المستهلكـت عدة دراســوظف

 لــــا مثــيــوجـنولـونموذج تقبل التك (Demba, 2016)المعلومات مثل 

(Ayeh & Law, 2013; Chen et al., 2011)  وتعد احدي الاختلافات

يري ـيا يركز على متغــوجـولــل التكنــوذج تقبـين هو أن نمــالمميزة بين النموذج

نموذج  ولة الاستخدام في تقبل المستخدم في حين يركزـــة وسهــالفائدة المتوقع

رفة على المعلومات والتي تعد أساس المحتوي الذي ينتجه المستهلك ــل المعــتقب

(Hua & Wang, 2014).  ويرتبط نموذج تقبل المعرفة بعملية اختيار ومعالجة

المعلومات لتحويلها الي معرفة مما يفتح المجال لتقبل التكنولوجيا وبعدها السلوك 

وقد تم تطوير هذا . (Jalilvand & Shekarchizadegh, 2011) الشرائي

والذي يفترض أنه  (ELM)النموذج في ضوء نموذج تغيير الاتجاهات المحتمل 

في حالة المنتجات عالية الانغماس يقوم المتلقي بمعالجة المعلومات التي تصل إليه 

بحر  في حين يتم معالجة المعلومات في المنتجات منخفضة الانغماس بشكل 

وكذلك يفترض نموذج قبول . (Hansen et al., 2014, p.257) هامشي

المعلومات وجود تأثير كبير لمتغيري )جودة المعلومات المقدمة ( و )مصداقية 

المصدر ( على اتجاه المتلقي نحو الرسالة الاقناعية والذي يؤثر بدوره على سلوك 

 التبني.وفيما يلي شكل توضيحي للنموذج:

 

 

 

 

 

 

 

 علوماتج قبول الم( نموذ4توضيحي  ) شكل
  وتشير جودة المعلومات الي "درجة الاقناع المتوفرة في الرسالة الاقناعية والذي

 ,Demba) يقاس بدرجة ارتباطها بموضوع الرسالة ،شمولها ووضوحها(.

2016) 

  في حين تشير مصداقية المصدر الي "مدي مصداقية المعلومات التي يقدمها

في مصدر الرسالة" وتقاس عادة مصداقية مصدر الرسالة ودرجة ثقة المتلقي 

 جودة

 المعلومات

 مصداقية

 المصدر

 المنفعة
 تبني

 المعلومات
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 ,Hua & Wang) المصدر بخبرة ومصداقية صانع الرسالة لدي المتلقي

2014).. 

وقد أوضحت نتائج البحث المكثف في علوم النفس الاجتماعي والتسويق أن 

ً لما يتمتع به من جاذبية لدي  ً في عملية الاقناع وفقا مقدم الرسالة يلعب دوراً هاما

وقد أكدت نظريات ونماذج الإقناع مثل نموذج تغيير  (Maguire, 1985)ك المستهل

أنه في ظل الانغماس   ”Elaboration likehood model”الاتجاهات المحتمل

المنخفض فإن المتغيرات التي تتعلق بمصدر الإعلان تكون ذات تأثير هامشي عند 

دافع للتدقيق والتعمق في  تقييم المستهلك للرسالة الاعلانية حيث لا يوجد للمستهلك

وفي حالة المنتجات  .(Thompson & malaviya, 2013)الرسالة الاقناعية 

ذات الانغماس المرتفع فإن تأثير المصدر يعزز من تأثير الرسالة الاقناعية لاحتياجها 

الي تدقيق وتركيز من المستهلك قبل اتخاذ القرار الشرائي .ويستخدم هذا النموذج 

الي أهمية متغيري مصداقية  8300عام  liالمستهلك وقد توصلت دراسة  لتقييم سلوك

المصدر وجودة المعلومات واللذان يؤثران في اتجاه المستخدم نحو تقبل 

ا او النظام المعني به. وفقاً لهذا النموذج فإن المستهلك كمصدر للإعلان ـيـولوجــنـالتك

للتأثير على اتجاهات الجمهور وقد أو مفتاح  ”cue“في الإعلانات التي ينتجها يعد 

بين درجة انغماس المنتج ومصدر الإعلان وذلك  8339عام  kang & Herr’sربط 

حيث أقترح في نموذجه أن تأثيرات   ”ELM“في النموذج الموسع من نموذج 

 ,Kang & Herr’s)المصدر تختلف باختلاف حجم انغماس الجمهور مع المنتج 

2006). 

 يحي للنموذج:ا يلي لكل توضموفي

 

 

 

 

 

 

 

 

  

 rreH  gnkk’s ج( نموذ5توضيحي  ) شكل
 ً  Persuasion knowledge model نموذج المعرفة الاقناعية : ثانيا

 Frietad & Wright( على يد 0664ترجع أصول هذا النموذج إلي عام )

ويهدف هذا النموذج إلي تقديم إطار شامل لكيفية حدوث التأثير الإقناعي للرسالة 

 الاقناعية الرسالة

 انغماس

 عالي

 انغماس

 منخفض

 دقيقة معالجة

 للمعلومات

 الاتجاه درجة تتغير

 وفقا   الرسالة نحو

 المعلومات لجودة

 سطحية معالجة

 للمعلومات

 الاتجاه درجة تتغير

 وفقا   الرسالة نحو

 المصدر لمصداقية
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لاتصالية حيث تقوم الفرضية الرئيسية للنموذج على أن التأثير الإقناعي يتم من خلال ا

ثلاث أطر معرفية تعمل على تجهيز المتلقي للاقتناع بالرسالة وتشكيل الناتج النهائي 

( الإقناع المعرفي ويقصد به معرفة المتلقي بأن 0للعملية الاقناعية هذه الأطر هي 

الرسالة الاتصالية هي معلومات اقناعية وأن المقصود بها المعلومات المقدمة في 

ويقصد به  Agent knowledgeمعرفة المؤسسة المعلنة  (8 إقناعه بتبني المنتج،

( المعرفة 0 قدرة المتلقي على تمييز أهداف ودوافع المصدر من الرسالة الاقناعية،

الرسالة  ت الفرد عن موضوعويقصد به معتقدا topic knowledgeبالموضوع 

 ;Friedstad & Wright, 1994)بها، الخدمة الذي يقصد إقناعه للمنتج، الفكرة

Campbell & Kirman, 2000)  يعد هذا النموذج من النماذج النظرية التي

يشاع استخدامها في تفسير التأثير الإقناعي لمواقع التواصل الاجتماعي والمجتمعات 

الاتصال المتبادل حيث يفترض النموذج في الالكترونية وذلك بسبب اعتمادها على 

العملية الاقناعية تبادل الأدوار بين المصدر والمتلقي وأن العملية الاقناعية لا تتم من 

 خلال دور واحد وهو المصدر.

 يرـوية )الغـفـأهمية التمييز بين إعلانات المستهلكين الع نموذجاليوضح 

دما يزود ـث يتم تنشيط النموذج عنوعة. حيـرسمية( وإعلانات المستهلكين المدف

دمون ـة أما إذا كان المستخـاعيـل لهم المحاولة الاقنـدمين بالإشارات التي تنقـالمستخ

ل المعرفة الاقناعية ـيـعـالة، فهم غير قادرين على تفـنعة للرسـة المقـين للنيـغير مدرك

(Nelson & Ham, 2012ويكمن النجاح في هذا النوع من الإعلان .) ات في

الطرع الكامنة لتقديم الرسائل التجارية من قبل الممارسين بحيث تجمع بين المعرفة 

 والإقناع التسويقي.

وسوف يتم الاستفادة من النموذج في تفسير التأثير الإقناعي لإعلانات الدراسة 

شركة( واختلاف دوافعها ومحتواها على اتجاه -باختلاف مصدرها )مستهلك 

 مة التجارية والنية الشرائية .الجمهور نحو العلا
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  النماذج الإجرائية التي استعانت بها الدراسة من دراسات مشابهه 

 (8304عام ) Surovayaنموذج -1

 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 ayavoSuS( نموذج 6توضيحي) شكل
 فروض الدراسة 

لان توجد فروع معنويه ذات دلالة إحصائية بين مصداقية مقدم الإع: الفرض الأول

مستهلك غير رسمي( للشركتين -مستهلك رسمي-باختلاف مصدر الإعلان )رسمي 

 سامسونج(.-محل الدراسة )كوكاكولا 

توجد فروع معنويه ذات دلالة إحصائية بين إدراك المبحوثين لجودة : الفرض الثاني

مستهلك غير -مستهلك رسمي-مضمون الإعلان باختلاف مصدر الإعلان )رسمي 

 سامسونج(. -ن محل الدراسة )كوكاكولا رسمي( للشركتي

توجد فروع معنويه ذات دلالة إحصائية بين اتجاه المبحوثين نحو : الفرض الثالث

مستهلك غير رسمي( -مستهلك رسمي-الإعلان باختلاف مصدر الإعلان )رسمي 

 سامسونج(. -للشركتين محل الدراسة )كوكاكولا 

ة إحصائية بين اتجاه المبحوثين نحو توجد فروع معنويه ذات دلال: الفرض الرابع

-مستهلك رسمي-العلامة التجارية المعلن عنها باختلاف مصدر الإعلان )رسمي 

 سامسونج(. -مستهلك غير رسمي( للشركتين محل الدراسة )كوكاكولا 

توجد فروع معنويه ذات دلالة إحصائية بين النية الشرائية : الفرض الخامس

مستهلك غير رسمي( -مستهلك رسمي-علان )رسمي للمبحوثين باختلاف مصدر الإ

 المصدر

 الرسمي الإعلان -

 المستهلك إعلان -
 

 

 الابتكار

 لمصداقيةا

 الإعلان نحو الاتجاه -

 التجارية العلامة تذكر -

 التجارية العلامة تقييم -

 للإعلان الترفيهية القيمة -

 الشرائية النوايا -

 المنتج انغماس درجة
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 سامسونج(. -للشركتين محل الدراسة )كوكاكولا 

توجد فروع معنويه ذات دلالة إحصائية بين مشاركة المبحوثين : الفرض السادس

مستهلك غير رسمي( -مستهلك رسمي-للإعلان باختلاف مصدر الإعلان )رسمي 

 .سونج(سام -للشركتين محل الدراسة )كوكاكولا 

 فروض المتغيرات الوسيطة

يتأثر الاتجاه نحو الإعلان نحو الإعلان بمصداقية مصدر الإعلان : الفرض السابع

 سامسونج(. -مستهلك غير رسمي( والشركة )كوكاكولا -مستهلك رسمي -)رسمي

يتأثر الاتجاه نحو الإعلان نحو الإعلان بجودة المضمون الاعلاني : الفرض الثامن

 سامسونج(. -مستهلك غير رسمي( والشركة )كوكاكولا -لك رسميمسته -)رسمي

مستهلك  - يؤثر اتجاه المبحوثين نحو إعلانات الدراسة )رسمي: الفرض التاسع

للشركتين محل  مستهلك غير رسمي( على اتجاههم نحو العلامات التجارية - رسمي

 كوكاكولا(. -الدراسة )سامسونج

مستهلك  - ثين نحو إعلانات الدراسة )رسمييؤثر اتجاه المبحو: الفرض العالر

-مستهلك غير رسمي( على النية الشرائية لمنتجات الشركات )سامسونج - رسمي

 كوكاكولا(.

مستهلك -يؤثر اتجاه المبحوثين نحو إعلانات الدراسة )رسمي: الفرض الحادي عشر

 مستهلك غير رسمي( على مشاركة الإعلان مع الغير )الاتصال الشفهي -رسمي

 .كوكاكولا( - الإلكتروني( للشركات محل الدراسة )سامسونج
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 أولاً: نوع ومنهج الدراسة:

تنتمي هذه الدراسة الي البحوث الكمية التي توظف المنهج شبه التجريبي للبحاث 

ت فاي العلاقاات الساببية باين المتغيارات ومقارنااة التاأثيرات عان طرياق ظابط المتغياارا

 والبي ة المحيطة بالمشاركين في التجربة.

 منهج الدراسة  

يعد المنهج شبه التجريبي من أفضل مناهج البحث المناسبة لاستكشاف علاقات  -

عب إجراء التجارب المعملية لصعوبة عزل المتغيرات صالتأثير والسببية حينما ي

لمشاكل التي تواجه حيث تتجاوز التصميمات الشبه منهجية ا، في الظواهر الإنسانية

الدراسات المسحية، حيث يتم فيها التحكم في كم وطبيعة التعرض للمتغيرات بشكل 

منهجي، ويتم قياس ورصد تأثير المتغيرات المستقلة على المتغيرات التابعة كرد 

فعل مباشر للمضمون الذي تعرض له المبحوثين مما يضمن الوصول لنتائج 

المنهج شبه التجريبي صياغة تفسيرات النتائج  ويتيح متعمقة وصادقة ومستقرة،

 ،213ص ،2111 )عبد الحميد، على أساس متكامل من الضبط والصدع المنهجي

216.) 

ستوظف كذلك الدراسة المنهج المقارن لمقارنة التأثيرات بين المجموعات شبه  -

التجريبية المختلفة للوصول الي أوجه الاتفاع والاختلاف في ضوء المتغير 

 مستقل.ال

 إجراءات المنهج لبه التجريبي 

 تصميم التجربة

اعتمدت الدراسة علي أسلوب القياس البعدي المقارن والذي يقوم علي المقارنة 

 (.214ص ،2111 ،)عبد الحميدفي وقت واحد بين المجموعة التجريبية والضابطة 

غيرين حيث اشتملت الدراسة على مت 8*0وقد استخدمت الدراسة التصميم العاملي 

اعلان مستهلك  -اعلان مستهلك رسمي  -اعلان رسمي  مستقلين هما )نوع المصدر:

انغماس منخفض( مما -: انغماس مرتفعسمي"عفوي"( و)الانغماس مع المنتجغير ر

 سيناريوهات للتجربة يوضحها الجدول التالي:9أنتج 



 جها المستهلك عبر الفيسبوك على النوايا الشرائية للشباب المصريأثر الإعلانات التي ينت

 124  السابع عشرالعدد  – علاقات العامة والإعلانالمجلة العلمية لبحوث ال

 
 الانغماس مع المنتج مصدر الاعلان

 انغماس مرتفع انغماس منخفض

اعلان رسمي مع منتج ذو انغماس  اعلان رسمي 

 (53منخفض )ن=

اعلان رسمي مع منتج ذو انغماس 

 (53مرتفع )ن=

اعلان مستهلك 

 رسمي

مع منتج ذو رسمي اعلان مستهلك 

 (53انغماس منخفض)ن=

مع منتج ذو  رسمي اعلان مستهلك

 (53انغماس مرتفع )ن=

اعلان مستهلك 

 غير رسمي

ي مع منتج اعلان مستهلك غير رسم

 (53ذو انغماس منخفض)ن=

اعلان مستهلك غير رسمي مع 

 (53منتج ذو انغماس مرتفع)ن=

 إجراءات الدراسة لبه التجريبية 

فيديوهات إعلانية لمنتجات حقيقية تم اطلاقها على الفيسبوك هي  9تم اختيار  -0

( ممثلاً للمنتجات ذات الانغماس A80اعلان "ممكن كدة")هاتف سامسونج 

مرتفع وإعلان "كوكاكولا تقولها إزاي")كوكاكولا( ممثلةً للمنتجات ذات ال

الانغماس المنخفض وتضمنت الفيديوهات اعلان رسمي لكل منتج وإعلان 

مستهلك يعد هو الإعلان الفائز في مسابقات العلامات التجارية كأفضل فيديو 

كلا المنتجين. ترويجي للمنتج، كذلك اختارت الباحثة فيديو مستهلك غير رسمي ل

 وقد تمثلت معايير اختيار الباحثة لتلك الفيديوهات إلي:

حصدت تلك الفيديوهات أعلى نسب مشاهدة وتعليقات من الجمهور على  -أ

 الفيسبوك.

يعد سامسونج وكوكاكولا هما العلامتين التجاريتين اللتان عقدتا مسابقات  -ب

نهما هاشتاج على وقد أطلقت كل م 8306لأفضل فيديو ترويجي في عام 

الفيسبوك للمسابقة وحصل الفيديو الحائز على أكبر نسبة اعجاب من الجمهور 

 على المركز الأول.

راعت الباحثة في اختيار فيديوهات المستهلك غير الرسمية أن تكون بنفس  -ج

المدة الزمنية وتحمل نفس الأغنية لكلتا المنتجين وذلك لضمان تشابه 

 العينة. الفيديوهات وعدم تحيز

ثانية لإعلانات  85تراوحت بين ،والتي المدة الزمنية لفيديوهات الدراسة  -د

ثانية للإعلانات الرسمية وقد تم عرض الفيديوهات دون  09المستهلكين و

 حذف أو تدخل من الباحثة.

قامت الباحثة بعد اختيار الفيديوهات بتصميم الاستمارة واختيار عينة الدراسة  -8

مفردة والتي سيتم شرحها تفصيلياً في جزء العينة وقامت الباحثة  053المكونة من 

 9( مفردة )53مجموعات متجانسة بحيث تصبح كل مجموعة )2بتقسيم العينة إلى 

 مجموعات تجريبييه( و )مجموعة ضابطة(. 
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قامت الباحثة بإجراء التجربة في ظروف طبيعية حيث قامت بالدخول الي الطلاب  -0

 لدراسية وعرض الإعلانات عليهم ثم توزيع الاستمارات البعدية.في قاعاتهم ا

تم اخبار مفردات العينة بموضوع الدراسة وإجراءات التجربة قبل التعرض  -4

 لإعلانات الدراسة.

تم توزيع استمارة للمجموعة الضابطة والتي تعرضت للإعلان دون توضيح  -5

 مصدره .

 مجتمع وعينة الدراسة: ثانياً:

تمثل مجتمع الدراسة في الشباب الجامعي المصري وقد اختارت الباحثة تطبيق : أولاً 

 الدراسة على الشباب الجامعي للأسباب التالية:

ما توصلت إليه الدراسات السابقة من أن الشباب الجامعي هم الف ة الأكثر  -0

 استخداماً ومتابعة للفيسبوك ومواقع التواصل الاجتماعي. 

وجهه للشباب لما لتحمله من طابع فكاهي غنائي كما تم تعد إعلانات الدراسة م -8

 مراعاة تماثل المصدر حيث أن مقدمي الإعلانات من الشباب.

 كثر استخداماً من قبل ف ة الشباب .الأ تعدالمنتجات التي تم اختيارها  -0

 ً  : عينة الدراسة شبه التجريبية ثانيا

أكتوبر كليتي )الاعلام 9 مفردة من الشباب الجامعي بجامعة 053بلغ حجم العينة  -0

مجموعات  2مفردة الي  053الاقتصاد والإدارة( وقد تم تقسيم -وفنون الاتصال 

إناث وقد  %53ذكور و %53( مفردة موزعين بالتساوي 53كل مجموعة )

 اعتمدت الدراسة علي" العينة العمدية" لطبيعة الدراسة التجريبية.

 (Judgmental sample technique)تم استخدام أسلوب العينة المحكمة  -8

ويقصد به اختيار المشاركون الملائمون لمعايير الدراسة لضمان نجاح التجربة 

 وقد تمثلت معايير الحكم في:

 أن يكون المشارك من مستخدمي الفيسبوك. (أ

-أن يكون نصف العينة من مستخدمي المنتجات محل الدراسة )سامسونج (ب

 كوكاكولا(.

 التي تنشر على الفيسبوك. أن يكون من متابعي الإعلانات (ت

أن يجيب إجابة صحيحة علي السؤال الخا  بوعي المبحوث بمصدر  (ث

الإعلان حيث تم استبعاد المبحوثين الذين لم يستطيعون تمييز نوع المصدر 

 واستبدال المبحوثين بين المجموعات وفقاً لاجابتهم عن هذا السؤال.

 وفيما يلي جدول يوضح خصائ  العينة:
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 (3جدول رقم )

 خصائص عينة الدراسة

 % ك خصائص عينة الدراسة 

 النوع
 %53 025 ذكر

 %53 025 أنثى

 السن

02-83 085 05.28 

83-88 833 52.0 

88-84 85 2.0 

 الدخل الشهري للأسرة

533-0333 8 3.5 

0333-0333 2 8.82 

0333-9333 08 2.04 

9333-03333 64 89.2 

03333-02333 92 06.5 

02333-85333 94 02.8 

 80.2 29 ألف فأكثر 85

 مرات الدخول على الإنترنت

 6.20 04 أقل من يومين

 3.25 0 أيام 0-4

 09.6 56 يوميا

 23.25 842 أكثر من مرة في اليوم

 دد الساعات استخدام الانترنت في اليوم

 8.52 6 أقل من ساعه

 2.6 00 ساعه إلي ثلاث ساعات

 04.9 080 ساعات 9إلى  0

 54 026 ساعات فأكثر 9

عدد ساعات استخدام مواقع التواصل 

 الاجتماعي في اليوم

 0.48 5 أقل من ساعه

 00.04 06 ساعه إلي ثلاث ساعات

 05.2 085 ساعات 9إلى  0

 55.2 065 ساعات فأكثر 9

استخدام مواقع التواصل الاجتماعي في 

 التسوع واتخاذ قرار الشرائي

 23 845 نعم

 03 035 لا

 المواقع المستخدمة

 90.4 805 فيسبوك

 40.5 033 يوتيوب

 00 89 تويتر

 44 22 انستجرام

 أداة الدراسة لبه التجريبية ثالثاً:

وق  روعي ( ضابطة وتجريبية(استقصاء  تيتم جمع البيانات من خلال إستمار

احصائي أثناء التبارات أن تكون المقاييس متطابقة في الاستمارتين لمنع ح وث للل 

الفروض وتم إضافة سؤالين فقط بع  التعرض يقيسان درجة الانتباه والتركيز للإعين 

وقد فقط مفتوح سؤالاً مغلقاً وواح   88وق  اشتملت الاستمارات عل   .الني تم عرضخ

 :ودارت الأسئلة حول المحاور التالية. 2102 تم تطبيق الدراسة في لهر يناير

رض المجموعات للفي يوهات التي ينتجها المستهلكون ويتم نشرها عل  حجم تع -٠

 .مواقع التواصل الاجتماعي
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الاتجاه نحو الإعينات التي تم عرضها وتقييم جودة المضمون الإعيني قبل وبع   -٠

 .رضالتع

 .حجم إدراك المبحوثين ل وافع الفي يوهات التي تم عرضها -٣

  .لتعرض لإعلانات الدراسةمصداقية المصدر قبل وبعد ا -4

 –سامسونج ) اتجاهات المجموعات نحو العلامات التجارية محل الدراسة -5

 .قبل وبع  التعرض( كوكاكولا

 .نية المبحوثين لمشاركة الإعلانات قبل وبعد التعرض -9

 .نية المبحوثين لشراء المنتجات قبل وبعد التعرض -2

الجنس ) ز على البيانات الديموغرافيةتجزئة وتصنيف العينة من خلال التركي -2

 (.والعمر والموقع وال لل وحالة المتبني والوصول إل  الإنترنت

مفاردة وقاد  ٠٢اختبرت الباحثة ثبات الاستمارة مان خالال تطبيقهاا علاى عيناه مان  -6

  .وهو مع ل ثبات مقبول لصيحية الاستمارة (%63) حصلت على معدل ثبات

 ً  دمة في استمارة الاستقصاءالمقاييس المستخ :رابعا

َ لنموذج  قامت الباحثة بتحديد المتغيرات المستقلة والتابعة والوسيطة وفقا

الدراسة الاجرائي الذي سبق شرحه وقامت باستخدام مقاييس لقياس تلك المتغيرات 

وقد لجأت الباحثة الي الدراسات السابقة في جمع عبارات المقاييس من مقاييس 

وظفت ال راسة  .ا مسبقاً في دراسات لها علاقة بموضوع الدراسةصالحة وتم اختباره

عن  2عن الحياد و 5عن شدة الموافقة و ٠السباعي حي  يعبر رقم ( ليكرت) مقياسي

وقد استخدمت الباحثة المعاملات الإحصائية  ( مقياس التمييز ال لالي)ش ة الرفض و

من مقاييس حيث استخدمت  لقياس ثبات والاتساع الداخلي  الاستمارة وما تحتويه

لتحليل ثبات الاستمارة والمقاييس بتق ير  "Gronbach Alpha" معامل الفا كرونباخ

الاتسات ال اللي بين العبارات المكونة للمقياس ،كما استخ مت معامل الص ت الناتي 

حصل عل   إذالقياس ص ت المقاييس ، وق  اعتبرت ال راسة المقياس صالحاً للتطبيق 

العالمي المتبع للحكم على صلاحية المقياس فأكثر وهي المعيار  3.2 باتدرجة ث

 .للتطبيق

وفيما يلي جدول يوضح عبارات المقاييس والمصدر الذي تم الرجوع إليه 

 :لصياغة العبارات ودرجة ثبات وصدع المقاييس ومصادرها وكيفية قياسها
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 (2)جدول رقم 

 العبارات  المقياس
نوع المقياس 
 مالمستخد

 المصدر
الوسط 

 الحسابي

 الانحراف 

 المعياري

ثبات 

ألفا 

 كرونباخ

معامل 

الصدق 

 الذاتي

الاتجاه 
نحو 
 الاعلان

الص -
 فات الإيجابية

 الصفات السلبية

 تمييز دلالي

(Hansen et al.,2014) 

(mora-avila,2014) 

(Diwanji,2017) 
36.37 11.892 0.813 0.844 

 ممتع -
 مفرح -
 مسلي -
 قصير -
 شيق -
 هام -
 دمفي -
 مبتكر -
 جذاب  -
 يثير الاهتمام -

 غير ممتع
 محزن

 غير مسلي
 طويل
 ممل

 غير هام
 غيرمفيد
 تقليدي

 غير جذاب
 لا يثير الاهتمام

الاتجاه 
نحو جودة 
المضمون 
 الاعلاني 

 موضوعي 
 سهل تذكره 
 يقدم معلومات جيدة عن المنتج 
  ًيعرض مزايا المنتج جيدا 
 يساعدني في رسم صورة جيدة للمنتج 
 معلومات عملية عن الاستخدام يقدم 
 يشجع على شراء المنتج 
 موثوع به 

 ليكرت

(Noone & McGuire’s, 

2014) 

 (Wojdynski and 

Evans, 2016) 

42.94 11.880 0.815 0.835 

مصداقية 
مقدم 

الاعلان  
والذي 
 يتكون من

 الثقخ-
 الجاذبية-
 الخبرة-

صال -
 لإيجابيةفات ا

 الصفات السلبية

 تمييز دلالي

(Jonsson 

&romanove,2016) 

(Hansen et al.,2014) 

(Metzger & Flanagin, 

2013). 

75.83 22.802 0.850 0.888 

 الثقة في المصدر

 أمين -
 موضوعي  -
 موثوع به -
 مدفوع له -
 صادع -

 غير أمين
 متحيز

 غير موثوع به
 متطوع
 كاذب

 الخبرة في المصدر

 خبير -
 مؤهل -
 مدرب -
 محترف -

 رغير خبي
 غير مؤهل
 غير مدرب

 هاو

 جاذبية المصدر

 جذاب -
 راقي -
 مهذب -
 مقبول -
 شيق -

 غير جذاب
 غير راع
 غير مهذب
 غير مقبول
 ممل 

الدوافع 
المحركة 
 للإعلان

 

  تعريف المستهلك بمميزات وعيوب
 المنتج

 تنشيط مبيعات المنتج 
 التأثير على رأي المشاهد 
 تثقيف المستهلك 
 شاهدين للاعجاب بالإعلانتحفيز الم 
 التربح من الشركة 
 عرض سلبيات المنتج 
 مهاجمة المنتج 

 ليكرت

(Wojdynski & Evans, 

2016) 

(Thompson& 

malaviya,2013) 

31.89 14.888 0.821 0.849 

مشاركة 
الفيديو مع 
 الأخرين 

 مؤكد سأشاركه 
 ربما سأشاركه 
 محتمل سأشاركه 
 من الممكن أن أشاركه 

   3.31 2.200 [Chu and Kim 2011] ليكرت
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الاتجاه 
نحو 
العلامة 
 التجارية

الص -
 فات الايجابية
الصفات  -

 السلبية

 التمييز الدلالي -
 (Yoon, Choi, & Song, 

2011) 

(DIwanji,2017). 
23.19 8.692 0.842 0.917 

 جيدة -
 مفضلة لدي -
 جذابة -
 أحبها -
 جودتها عالية -

 سي ة
 غير مفضلة لدي
 غير جذابة
 أكرهها

منخفضة جودتها  

النية 
 الشرائية

 مؤكد سأشتريه 
 أنوي شرائه 
 محتمل أشتريه 
 مهتم بشرائه 

 ليكرت
Taylor et al., 2012)) 

(DIwanji,2017) 
2.83 1.264 0.81 0.842 

الاتجاه  
العام نحو 
فيديوهات 
 المستهلكين

 صادقة 
 موضوعية 
 أمينه 
 تثقف المستهلك 
  يمكن الاعتماد علىها عند اتخاذ القرار

 لشرائيا
 تقدم صورة حقيقية عن المنتج 
 وسيلة جيدة للحصول على معلومات 
  أشعر أنني فهمت أكثر عن المنتج بعد

 مشاهدتها

 ليكرت
(Demba,2016) 

(DIwanji,2017) 
45.44 12.133 0.813 0.901 

القيمة 
الترفيهية 
 للإعلان

  ممتع جدا في مشاهدته والاستماع له 
 مبتكر وذكي 
 مضحك جدا واسعدني 
 أشعر انه يبيع السلعه ولكن يسلي  لم

 المشاهد

 21.08 5.609 0.831 0.911 (Surovaya,2014 ) ليكرت

الانغماس 
 مع المنتج

 أساسيه في يومي 
 لا أستطيع الاستغناء عنها 
 أتابع الجديد في الهواتف المحمولة 
 تعني لي الكثر 
  لا اشعر بالملل عند مشاهدة إعلانات

 الها
 جذابة للشراء 
 ا في البحث عن الموبايل أبذل مجهود

 المناسب

 ليكرت

(Bearden& Netmeyer, 

2011) 

 

31.89 14.888 0.823 0.907 
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 ً  :التحليل الاحصائي للبيانات :خامسا

وذلااك لتحلياال  (SPSS)قاماات الباحثااة بالاسااتعانة ببرنااامج التحلياال الإحصااائي 

يلاااي الأسااااليب  بياناااات الدراساااة الميدانياااة واختباااار العلاقاااات باااين المتغيااارات وفيماااا

 الإحصائية المستخدمة:

 المقاييس الوصفية والتي تتمثل في : .0

 التكرارات البسيطة والنسب الم وية. .أ

 المتوسط الحسابي. .ب

الانحراف المعياري ،والذي يحدد مدي تباعد أو تقارب القراءات عن وسطها  .ج

 الحسابي

 الوزن النسبي للعبارات. .د

 الاختبارات الإحصائية والتي تتمثل في: .2

 عامل ارتباط بيرسون لقياس العلاقة بين المتغيرات وشدتها.م .أ

 اختبار)ت( للمجموعات المستقلة . .ب

 .(ANOVA)تحليل التباين ذو البعد الواحد والمعروف باسم  .ج

 نتائج الدراسة لبه التجريبية

   Manipulation checksأولاً: نتائج التحقق من التلاعب في متغيرات الدراسة 

اسة الشبه تجريبي كان لابد من التأكد من إمكانية تمييز نظراً لتصميم الدر

المبحوثين المشاركين في الدراسة لنوع مصدر الإعلان والاختلاف فيما بينهم كذلك 

كان لابد من تحديد درجة انغماس المبحوثين مع منتجات الدراسة محل التجربة لذلك 

 تم ادراج سؤالين عن الفيديوهات محل الدراسة 

المستهلك تحت رعاية -س وعي المبحوث لمصدر الإعلان )الشركة : قياالأول

المستهلك دون رعاية الشركة ( من خلال سؤال عن معرفة المبحوث لمصدر -الشركة

 الإعلان والإجابة تراوحت بين الثلاث بدائل. 

 : مقياس انغماس المنتج والذي تم عرضه مسبقاً في الجزء الخا  بالمقاييس. الثاني

لقياس حجم انغماس المبحوثين مع  (ANOVA)دراسة معامل الاختلاف استخدمت ال

 المنتجات محل الدراسة وبالفعل توصلت الي الآتي:

جاء الانغماس الأعلى لصالح الهواتف المحمولة حيث بلغت قيمة المتوسط الحسابي  -0

في حين بلغت قيمة المتوسط الحسابي للمشروبات الغازية  4.022للهواتف المحمولة 

 %65( بدرجة ثقة 4.839وقد بلغت قيمة معامل الاختلاف ) 0.999

 %033جاءت نتائج قياس وعي المبحوثين لمصدر الإعلان علي النحو التالي  -8

كانت اجابتهم صحيحة بعد عرض الإعلان الرسمي للشركتين محل الدراسة 
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كانت اجابتهم صحيحة بعد تعرضهم لإعلان سامسونج )المستهلك العفوي  28%،

كانت اجابتهم صحيحة بعد التعرض لإعلان  %64ون رعاية الشركة( ،د

جاءت اجابتهم صحيحة  %23-المستهلك الفائز في المسابقة الرسمية لسامسونج 

كانت اجابتهم صحيحة  %62بعد التعرض لإعلان المستهلك العفوي لكوكاكولا، و

كولا. ولضمان بعد التعرض لإعلان المستهلك الفائز في المسابقة الرسمية لكوكا

الحصول علي نتائج دقيقة تم استبعاد المبحوثين ذوى الإجابات الخاط ة من 

 المجموعات الشبه تجريبية واستبدالهم.

 ثانياً:النتائج العامة للدراسة الشبه تجريبية 
 تقييم المبحوثين لإعلانات الدراسة بعد التعرض .0

 

 

 

 

 

 

 

 
 علان المعروض علههمتقييم مبحوثي لركة سامسونج للإ( 2)رسم توضيحي 

 توضح بيانات الشكل السابق ما يلي:

" عن اعلان ممكن كدة"ارتفاع تقييم المبحوثين للإعلان الرسمي لسامسونج  -

 a80المستهلك الرسمي الفائز في مسابقة أفضل اعلان لهاتف سامسونج 

 وإعلان المستهلك الغيررسمي والذي تم عرضهم على المجموعة التجريبية

 من المبحوثين على انه ممتاز. %94حيث أجمع 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 تقييم مبحوثي لركة كوكاكولا للإعلان المعروض علههم( 2) رسم توضيحي
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يتضح من بيانات الشكل السابق ارتفاع تقييم المبحوثين للإعلان الرسمي 

لإعلان  %88ممتاز في مقابل  %23لكوكاكولا "تقولها ازاي" حيث حصل على 

 .في مسابقة كوكاكولا "تقولها ازاي"المستهلك الفائز 

وتتفق نتائج الشكلين السابقين على ارتفاع تقييم المبحوثين للإعلان الرسمي 

للشركتين محل الدراسة "سامسونج" و"كوكاكولا" عن إعلانات المستهلكين الرسمية 

والغير رسمية وبمقارنة نتائج الإعلانات الرسمية للشركتين جاء اعلان كوكاكولا في 

 لإعلان هاتف سامسونج. %94الي  %23لمرتبة الأولي بنسبة ا

 تقييم المبحوثين لجودة إعلانات الدراسة بعد التعرض .2

 تقييم مبحوثي لركة سامسونج لجودة الإعلان المعروض علههم (01) رسم توضيحي

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 الإعلان المعروض علههم ( تقييم مبحوثي لركة كوكاكولا لجودة00رسم توضيحي )

يتضح من بيانات الشكلين السابقين ارتفاع تقييم المبحوثين لجودة الإعلانات الرسمية 

للشركتين محل الدراسة "كوكاكولا " وسامسونج" وقد حصل جودة اعلان كوكاكولا 

لإعلان هاتف  %94في مقابل  %28"تقولها ازاي " على التقييم الأعلى بنسبة 

  .ممكن كدة" "  a80سامسونج 
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 ادراك المبحوثين لمصداقية مقدم الإعلان بعد التعرض لإعلانات الدراسة .3
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 مصداقية مقدم إعلانات سامسونج( 02) رسم توضيحي

توضح نتائج الرسم البياني السابق والمعبر عن مصداقية مقدم إعلانات سامسونج 

 محل الدراسة ما يلي :

 %28لمستهلك غير الرسمي حيث حصل على ارتفاع مصداقية مقدم إعلانات ا .أ

 .مصداقية متوسطة %82للمصداقية المرتفعة مقابل 

حصل مقدم الإعلانات الرسمية لسامسونج على المرتبة الثانية في المصداقية  .ب

 .مصداقية متوسطة %48مصداقية مرتفعة مقابل  %52حيث حصل على 

 %94.0طة بلغت حصل مقدم إعلانات المستهلك الرسمية على مصداقية متوس .ج

 .مصداقية مرتفعة %06في مقابل 
 

 
 

 

 

 

 

 

 

 مصداقية مقدم إعلانات كوكاكولا (03)رسم توضيحي 

توضح نتائج الرسم البياني السابق والمعبر عن مصداقية مقدم إعلانات 

 كوكاكولا محل الدراسة ما يلي:

حصل مقدم إعلانات كوكاكولا الرسمية على النسبة الأعلى في المصداقية  .أ

 مصداقية متوسطة %82للمصداقية المرتفعة و %28لغت ب
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حصل مقدم إعلانات كوكاكولا غير الرسمية على المرتبة الثانية في  .ب

 مصداقية متوسطة %08و %92المصداقية المرتفعة بنسبة 

جاءت مصداقية مقدم إعلانات المستهلك الرسمية لكوكاكولا متوسطة الي  .ج

مصداقية  %02متوسطة و مصداقية %48منخفضة حيث حصل على نسبة 

 منخفضة.

 إدراك المبحوثين لجاذبية مقدم الإعلان بعد التعرض لإعلانات الدراسة  .4
 

 

 

 

 

 

 

 

 الاتجاه نحو جاذبية مقدم إعلانات سامسونج( 04) رسم توضيحي

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 الاتجاه نحو جاذبية مقدم إعلانات كوكاكولا (05)رسم توضيحي 

لسابقة ارتفاع جاذبية مقدم الإعلان في يتضح من نتائج الرسوم البيانية ا

الإعلانات الرسمية للشركتين )سامسونج وكوكاكولا( عن جاذبية مقدمي إعلانات 

بية مقدم ذمن العينة على ارتفاع جا %28المستهلكين للشركتين حيث حصل اتفق 

من العينة أيضاَ على ارتفاع جاذبية مقدم  %29اعلان "ممكن كدة" لسامسونج واتفق 

ن "كوكاكولا تقولها ازاي" لشركة كوكاكولا في حين انخفضت جاذبية اعلا

س ـالمستهلكين كمقدمي إعلانات سواء كان اعلان مستهلك رسمي او عفوي مما يعك
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اع جابية استخدام شخصيات مشهورة في الإعلان عن استخدام المستهلكين ــارتف

 كمقدمي إعلانات.

 فيهية للإعلان بعد التعرض لإعلانات الدراسةاتجاه المبحوثين نحو القيمة التر .5
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 القيمة الترفيهية لإعلانات سامسونج (06)رسم توضيحي 

  للقيمة الترفيهية يتضح من نتائج الرسم البياني السابق ارتفاع ادراك المبحوثين

 

لشركة سامسونج يليها القيمة ( العفوية)لإعلانات المستهلك الغير رسمية 

ثم تأتي القيمة الترفيهية لإعين المستهلك  "ممكن ك ة"الرسمي  الترفيهية لإعين

 .الرسمية لسامسونجالفائز في المسابقة 

 

 

 

 

 

 

 

 القيمة الترفيهية  إعلانات كوكاكولا (01)رسم توضيحي 

يتضح من نتائج الرسم البياني السابق ارتفاع القيمة الترفيهية للإعلان الرسمي 

تلتها %28والذي حصل على أعلى نسبة بلغت  لشركة كوكاكولا "تقولها ازاي"

 إعلانات المستهلك العفوية ثم إعلانات المستهلك الرسمية .
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 .ادراك المبحوثين لمقدار الدوافع البيعية المحركة للإعلان6
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 ادراك المبحوثين لمقدار الدوافع المحركة لإعلانات سامسونج (02)رسم توضيحي 

بياني السابق ارتفاع الدوافع البيعية المدركة من يتضح من نتائج الرسم ال

حي   "ممكن ك ة"للإعلان الرسمي لشركة سامسونج  تعرضتالمجموعة التي 

في حين  %98جاءت أعل  نسبة لل وافع البيعية لصالح الإعين الرسمي بنسبة 

 %88 ينخفض ادراك الدوافع البيعية لإعلان المستهلك العفوي حيث حصل على

مما يعني أن المجموعة التي تعرضت لهذا الإعلان لا تري  %50 ي مقابلللمرتفع ف

 .أنه انتج بغرض تسويق المنتج أو العلامة التجارية

 

 

 

 

 

 

 

 

 ادراك المبحوثين لمقدار الدوافع المحركة لإعلانات كوكاكولا( 02) رسم توضيحي

ن الرسمي يتضح من نتائج الرسم البياني السابق ارتفاع الدوافع البيعية لإعلا

بعد التعرض للإعلان في حين  %22لكوكاكولا "تقولها ازاي" والذي حصل على 

انخفض بشدة ادراك المبحوثين للدوافع البيعية لإعلان المستهلك العفوي مما يتوافق 

 مع النتيجة السابقة لشركة سامسونج. 

 

8.0%

28.0%

62.0%

25.0% 27.0%

48.0%
53.0%

25.0%
22.0%

0%

10%

20%

30%

40%

50%

60%

70%

م  ف  م  س  م تفع

رس ي

م  هل 

    رس ي

12.0% 10.0%

78.0%

40.0%

51.0%

9.0%

72.0%

28.0%

0%

20%

40%

60%

80%

100%

م  ف  م  س  م تفع

رس ي

م  هل 

    رس ي



 جها المستهلك عبر الفيسبوك على النوايا الشرائية للشباب المصريأثر الإعلانات التي ينت

 122  السابع عشرالعدد  – علاقات العامة والإعلانالمجلة العلمية لبحوث ال

 اتجاه المبحوثين نحو إعلانات الدراسة بعد التعرض .1
 
 

 

 

 

 

 

 الاتجاه نحو إعلانات سامسونج( 21) يرسم توضيح

 :وضح بيانات الرسم البياني ما يليت

جاءت اتجاهات المبحوثين إيجابية نحو جميع إعلانات سامسونج التي تم  .أ

 عرضها على المبحوثين 

حاز اعلان سامسونج والذي قام بإنتاجه مستهلك عادي على نسبة التأييد الأعلى  .ب

 .%59سونج الرسمي بنسبة تلاها اعلان سام %23والتي بلغت 

حصل اعلان المستهلك الفائز في المسابقة الرسمية لأفضل اعلان لسامسونج  .ج

 للسلبي. %82.9للاتجاه الإيجابي و  %00.0اتجاه محايد و %02.0على 
 

 

 الاتجاه نحو إعلانات كوكاكولا( 20) رسم توضيحي

 ت المبحوثين نحو إعلانات كوكاكولا ما يلي:توضح نتائج الرسم البياني لاتجاها

اتجهت إجابات المبحوثين نحو المحايد لجميع الإعلانات الخاصة بكوكاكولا 

محايد والاعلان الرسمي  %033حيث حصل اعلان المستهلك غير الرسمي على 

محايد وتساوي الاتجاه المحايد والسلبي لإعلان المستهلك الفائز في  %54على 
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 رسمية لكوكاكولا.المسابقة ال

كوكاكولا( بعد -اتجاه المبحوثين نحو العلامات التجارية محل الدراسة )سامسونج .2

 التعرض لإعلانات الدراسة

 

 

 

 

 

 

 
 الاتجاه نحو العلامة التجارية سامسونج( 22) رسم توضيحي

يتضح من نتائج الرسم البياني الخا  باتجاه المبحوثين نحو العلامة التجارية 

 :هدة إعلانات سامسونج الآتيبعد مشا

ارتفاع اتجاه المبحوثين الذين تعرضوا لإعلان المستهلك غير الرسمي نحو  .أ

بلغت نسبة الاعجاب بالعلامة التجارية بعد  حي  "سامسونج"العلامة التجارية 

  .للاتجاه السلبي %2 في مقابل %29 مشاهدة اعلان سامسونج الغير رسمي

تجاه سامسونج  -ن تعرضوا للإعين الرسمي الني -جاء اتجاه المبحوثين  .ب

 %03في مقابل  %54 محاي  بشكل كبير حي  بلغت نسبة الاتجاه المحاي 

 .للاتجاه السلبي %09للاتجاه الإيجابي و

ً اتجاه المبحوثين  .ج تجاه -النين تعرضوا لإعين المستهلك الرسمي -جاء أيضا

 .الايجابي للاتجاه %00.0في مقابل %42.9 سامسونج محاي  بنسبة

 

 

 

 

 

 

 

 

 الاتجاه نحو العلامة التجارية كوكاكولا (23)رسم توضيحي 
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يتضح من نتائج الشكل ارتفاع الاتجاه الإيجابي نحو علامة كوكاكولا بعد 

يليها اتجاههم نحو اعلان  %29 تعرضهم للإعلان المستهلك غير الرسمي وبلغت

 .%48 الإعلان الرسمي بنسبةثم  %49 المستهلك الفائز في المسابقة الرسمية بنسبة

 .حجم مشاركة المبحوثين لإعلانات الدراسة الكترونياً مع الغير2

 

 

 

 

 

 
 

 

 مدى مشاركة إعلانات سامسونج( 24)رسم توضيحي 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 مدى مشاركة إعلانات كوكاكولا( 25) رسم توضيحي

وثين لمشاركة يتضح من نتائج الشكلين البيانين السابقين انخفاض استعداد المبح

إعلانات الدراسة مع الآخرين بخاصة إعلانات المستهلكين حيث تشير النتائج الي 

من المبحوثين الذين تعرضوا للإعلان الرسمي لديهم استعداد مرتفع  %08أن 

لديهم استعداد مرتفع لمشاركة اعلان  %09لمشاركة الإعلان عل الفيسبوك و

فقط لديهم استعداد مرتفع  %2في حين  المستهلك الفائز في المسابقة الرسمية

 لمشاركة اعلان المستهلك غير الرسمي.
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 ً  نتائج اختبارات فروض الدراسة  :ثالثا

توجد فروع معنويه ذات دلالة إحصائية بين مصداقية مقدم الإعلان الفرض الأول: 

مستهلك غير رسمي( للشركتين -مستهلك رسمي-باختلاف مصدر الإعلان )رسمي 

 سامسونج(-ة )كوكاكولا محل الدراس

 (4جدول رقم )

 معنوية الفروق بين المبحوثين عينة الدراسة في مصداقية مقدم الاعلان

 المتوسط العدد المتغيرات
الانحراف 

 المعياري

 مؤلرات إحصائية

إحصائي 

 الاختبار

درجتي 

 الحرية

مستوي 

 المعنوية

 سامسونج
مصداقية مقدم 

 الإعلان

 5.118 26.82 50 رسمي
F= 

80.256 

8 

006 
 6.704 20.81 50 مستهلك 0.000

 4.635 27.94 50 غير رسمي

 كوكاكولا
مصداقية مقدم 

 الإعلان

 5.272 28.20 50 رسمي
F= 

00.800 

8 

042 
 8.594 18.66 50 مستهلك 0.000

 4.719 27.18 50 غير رسمي

اسة في مصداقية مقدم ولاختبار مصدر الفروع بين المبحوثين عينة الدر

مستهلك غير رسمي(  -مستهلك رسمي -الإعلان باختلاف مصدر الإعلان )رسمي

، قامت الباحثة بإجراء اختبار بعدي سامسونج( -للشركتين محل الدراسة )كوكاكولا

PostHoc  بطريقةLSD :وقد جاءت نتيجته على النحو التالي 

 (5جدول رقم )

الدراسة في مصداقية مقدم الإعلان باختلاف مصدر الإعلان  مصدر الفروق بين المبحوثين عينة

 سامسونج( -مستهلك غير رسمي( للشركتين محل الدراسة )كوكاكولا -مستهلك رسمي -)رسمي

 المجموعة المتغير الشركة
المجموعة 

 المقارنة

الفرق بين 

 المتوسطين

الخطأ 

 المعياري

مستوى 

 المعنوية

 سامسونج
مصداقية مقدم 

 الإعلان

 ميرس
 0.000 1.148 6.010* مستهلك

 0.309 1.097 1.120- غير رسمي

 0.000 1.148 -7.130* غير رسمي مستهلك

 كوكاكولا
مصداقية مقدم 

 الإعلان

 رسمي
 0.000 1.285 9.540* مستهلك

 0.429 1.285 1.020 غير رسمي

 0.000 1.285 -8.520* غير رسمي مستهلك

 

 3.35 * دال عند مستوى معنوية

 يتضح من نتائج الجدولين السابقين ما يلي :

 سامسونج أولاً:

( وجود فروع في مصداقية مصدر الإعلانات 4أظهرت نتائج جدول رقم ) .0

المستهلك العفوي( -المستهلك الرسمي-للمجموعات محل الدراسة )الرسمي 

 ( .80.25وقد بلغت قيمة معامل الاختلاف "ف" ) %66وذلك بدرجة ثقة 
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تائج الاختبار البعدي لمجموعات الدراسة  الشبه تجريبية بجدول رقم أظهرت ن .8

بين مجموعتي  فروع ( مصدر الفروع بين المجموعات حيث ظهرت5)

وبلغ الفارع بين  %66الإعلان الرسمي وإعلان المستهلك الرسمي بدرجة ثقة 

( . كما ظهرت فروع بين مجموعتي المستهلك الرسمي 9.03المتوسطين )

 .%66( ودرجة ثقة 2.003-بفارع بين المتوسطين )والعفوي 

جاءت قيم المتوسط الحسابي الأعلى لصالح إعلان المستهلك العفوي والذي بلغ  .0

( وجاءت القيمة الأقل لاعلان المستهلك 4.905( بانحراف معياري )82.64)

 (.9.23( بانحراف معياري )83.20الرسمي والتي بلغت )

 ثانياً: كوكاكولا

( وجود فروع في مصداقية 4" بجدول رقم )ANOVAج اختبار "أظهرت نتائ .0

وقد بلغت قيمة  %66مصدر الإعلان لدي مجموعات الدراسة وذلك بدرجة ثقة 

 ( .00.800معامل الاختلاف "ف" )

( معنوية الفروع بين مجموعتي 5أظهرت نتائج الاختبار البعدي بجدول رقم ) .8

وفارع بين  %66رجة ثقة الإعلان الرسمي وإعلان المستهلك الرسمي بد

( وكذلك بين مجموعتي اعلان المستهلك الرسمي والعفوي 6.543المتوسطين )

 (.2.583-وفارع بين المتوسطين ) %66بدرجة ثقة 

جاءت قيمة المتوسط الحسابي الأعلى لصالح الإعلان الرسمي والذي بلغت  .0

وسط ( في حين جاءت قمة المت5.828( بانحراف المعياري )82.83قيمته )

( بانحراف 02.99المنخفضة لصالح اعلان المستهلك الرسمي والتي بلغت )

 (.2.564معياري )

 التعليق

تم قبول صحة الفرض القائل بوجود فروع في مصداقية المصدر بين اعلانات 

-العفوي( للشركتين محل الدراسة )سامسونج -المستهلك الرسمي -الدراسة )الرسمي 

ونج ــوي لسامســالمصدر في الإعلان الرسمي العفكوكاكولا(، وتأتي مصداقية 

ة مع نتائج ـق هذه النتيجـموعات وتتفـأعلي من باقي المج )المنتج عالي الانغماس(

 ;Hansen et al. 2014; Shuqair et  al. 2016) ات كل منـــدراس

Bahtar & Muda, 2016; Chergi, 2018 )  

مي لكوكاكولا )المنتج منخفض في حين جاءت مصداقية المصدر الإعلان الرس

 الانغماس( هي الأعلى.

توجد فروع معنويه ذات دلالة إحصائية بين ادراك المبحوثين لجودة : الفرض الثاني

مستهلك غير -مستهلك رسمي-مضمون الإعلان باختلاف مصدر الإعلان )رسمي 

 سامسونج(.-رسمي( للشركتين محل الدراسة )كوكاكولا 
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 (6جدول رقم )

الفروق بين المبحوثين عينة الدراسة في اتجاهاتهم نحو جودة المضمون الإعلاني باختلاف مصدر معنوية 

 سامسونج( -مستهلك غير رسمي( للشركتين محل الدراسة )كوكاكولا -مستهلك رسمي -الإعلان )رسمي

 المتوسط العدد المتغيرات
الانحراف 

 المعياري

 مؤلرات إحصائية

إحصائي 

 الاختبار

درجتي 

 الحرية

مستوي 

 المعنوية

 سامسونج

 2.922 45.50 50 رسمي
F= 

6.450 

8 

006 
 11.694 39.81 50 مستهلك 0.000

 9.753 48.76 50 غير رسمي

 كوكاكولا

 10.179 47.78 50 رسمي
F= 

02.922 

8 

042 
 16.281 30.28 50 مستهلك 0.000

 3.153 45.02 50 غير رسمي

فروع بين المبحوثين عينة الدراسة في اتجاهاتهم نحو جودة ولاختبار مصدر ال

مستهلك غير  -مستهلك رسمي -المضمون الإعلاني باختلاف مصدر الإعلان )رسمي

، قامت الباحثة بإجراء اختبار سامسونج( -رسمي( للشركتين محل الدراسة )كوكاكولا

 وقد جاءت نتيجته على النحو التالي: LSDبطريقة  PostHocبعدي 

مصدر الفروع بين المبحوثين عينة الدراسة في اتجاهاتهم نحو جودة 

مستهلك غير  -مستهلك رسمي -المضمون الإعلاني باختلاف مصدر الإعلان )رسمي

 سامسونج( -رسمي( للشركتين محل الدراسة )كوكاكولا

 (1جدول رقم )

 

 المجموعة الشركة
المجموعة 

 المقارنة

الفرق بين 

 المتوسطين

الخطأ 

 اريالمعي

مستوى 

 المعنوية

 سامسونج
 رسمي

 0.000 1.871 *7.970 مستهلك

 0.204 1.787 2.280 غير رسمي

 0.003 1.871 *-5.69 غير رسمي مستهلك

 كوكاكولا
 رسمي

 0.000 2.221 *18.480 مستهلك

 0.094 2.221 3.740 غير رسمي

 0.000 2.221 *-14.74 غير رسمي مستهلك

 3.35* دال عند مستوى معنوية 

( وجود فروع بين المجموعات التي تعرضت  9أظهرت نتائج جدول رقم )  .0

المستهلك العفوي( في ادراك -المستهلك الرسمي -لإعلانات الدراسة )الرسمية

مجموعات الدراسة لجودة المضمون الإعلاني للشركتين محل الدراسة 

 %66ها ازاي"( وذلك بدرجة ثقة )سامسونج "ممكن كدة"( و)كوكاكولا "تقول

( لإعلانات سامسونج و 6.450وقد بلغت قيم معامل الاختلاف "ف" )

 ( لإعلانات كوكاكولا .02.922)

تشير قيم المتوسطات الحسابية الي ارتفاع ادراك المجموعة التي تعرضت  .8
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لإعلان المستهلك الغير رسمي لسامسونج عن المجموعتين الثانيتين والتي بلغت 

( .وقد جاءت قيم المتوسطات الحسابية  6.25( بانحراف معياري )42.29)

الأعلى  في كوكاكولا الي المجموعة التي تعرضت للإعلان الرسمي وبلغت 

 (.8.688( بانحراف معياري )45.5)

 أظهرت نتائج الاختبار البعدي مصدر الفروع بين المجموعات علي النحو التالي :  -

 كدة"سامسونج اعلان "ممكن  -0

توجد اختلافات في ادراك المجموعات لجودة المضمون الإعلاني بين 

المجموعة التي تعرضت للإعلان الرسمي والمجموعة التي تعرضت لإعلان 

( .كذلك 2.623وقد بلغ الفارع بين المتوسطين ) %66المستهلك الرسمي بدرجة ثقة 

 %62بدرجة ثقة ظهرت فروع بين مجموعتي المستهلك الرسمي والمستهلك العفوي 

 ( .5.63-وبفارع بين المتوسطين )

 كوكاكولا اعلان "تقولها ازاي" -2

توجد اختلافات في ادراك مجموعات الدراسة لجودة المضمون الإعلاني بين 

بفارع بين  %66مجموعة الإعلان الرسمي وإعلان )المستهلك الرسمي( بدرجة ثقة 

مجموعتي المستهلك العفوي ( كذلك توجد فروع مصدرها 02.243المتوسطين )

 (.04.24-وفارع بين المتوسطين ) %66والمستهلك الرسمي بدرجة ثقة 

 التعليق

يمكن قبول صحة الفرض القائل بوجود فروع في ادراك مجموعات الدراسة 

ً لمصدر الإعلان )اعلان رسميـلج -لكــلان مستهــاع-ودة المضمون الإعلاني وفقا

ف ـاتـماس )هـي الانغـج عالـروع في المنتــاءت الفــوي( وقد جـلك عفـاعلان مسته

محمول سامسونج( لصالح المجموعات التي تعرضت للإعلانات المستهلك الغير 

رسمية مما يعني أن الإعلانات الغير رسمية قدمت معلومات ذات قيمة أعلي من 

إعلانات المستهلكين وتختلف هذه النتيجة مع نتائج دراسات كل من 

(Krystallis&Chrysochou, 2013) وتتفق مع نتيجة دراسة 

(Diwanji,2017)  والتي توصلت الي أن جودة المضامين المنشورة علي الفيسبوك

لا تختلف باختلاف المصدر ويرجع التباين بين النتائج الي اختلاف نوع المضامين 

الاعلانية التي يتم دراستها في كل دراسة. وجاءت الفروع في إعلانات المنتج 

 كوكاكولا( لصالح الإعلان الرسمي للشركة.-منخفض الانغماس )المشروبات الغازية

توجد فروع معنويه ذات دلالة إحصائية بين اتجاه المبحوثين نحو : الفرض الثالث

مستهلك غير رسمي( -مستهلك رسمي-الإعلان باختلاف مصدر الإعلان )رسمي 

 سامسونج(.-للشركتين محل الدراسة )كوكاكولا 
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 (2ل رقم )جدو

معنوية الفروق بين المبحوثين عينة الدراسة في اتجاهاتهم نحو الإعلان باختلاف مصدر الإعلان 

 سامسونج( -مستهلك غير رسمي( للشركتين محل الدراسة )كوكاكولا -مستهلك رسمي -)رسمي

 المتوسط العدد المتغيرات
الانحراف 

 المعياري

 مؤلرات إحصائية

إحصائي 

 الاختبار

تي درج

 الحرية

مستوي 

 المعنوية

 سامسونج

 8.912 42.14 50 رسمي
F= 

08.980 

8 

006 
 14.426 33.52 50 مستهلك 0.000

 6.660 43.64 50 غير رسمي

 كوكاكولا

 9.241 40.00 50 رسمي
F= 

84.343 

8 

042 
 14.630 25.96 50 مستهلك 0.000

 2.915 32.52 50 غير رسمي

باختلاف  الإعلان الفروع بين المبحوثين عينة الدراسة في اتجاهاتهم نحو ولاختبار مصدر

 -مستهلك غير رسمي( للشركتين محل الدراسة )كوكاكولا -مستهلك رسمي -مصدر الإعلان )رسمي

وقد جاءت نتيجته على  LSDبطريقة  PostHoc، قامت الباحثة بإجراء اختبار بعدي سامسونج(

 النحو التالي:

 (2جدول رقم )

مصدر الفروق بين المبحوثين عينة الدراسة في اتجاهاتهم نحو الإعلان باختلاف مصدر الإعلان 

 سامسونج( -مستهلك غير رسمي( للشركتين محل الدراسة )كوكاكولا -مستهلك رسمي -)رسمي

 المجموعة الشركة
المجموعة 

 المقارنة

الفرق بين 

 المتوسطين

الخطأ 

 المعياري

مستوى 

 المعنوية

 جسامسون
 رسمي

 0.000 2.145 *8.616 مستهلك

 0.465 2.050 1.500- غير رسمي

 0.000 2.145 *-10.11 غير رسمي مستهلك

 كوكاكولا
 رسمي

 0.000 2.026 *14.040 مستهلك

 0.000 2.026 *7.480 غير رسمي

 0.001 2.026 *6.560- غير رسمي مستهلك

 3.35* دال عند مستوى معنوية 

 دولين السابق ما يلي:توضح نتائج الج

ً بين اتجاهات المبحوثين  -0 قبول صحة الفرض بوجود فروع معنوية دالة احصائيا

 %66نحو إعلانات الدراسة باختلاف مصدر الإعلان وذلك بدرجة ثقة بلغت 

( 84.343( لسامسونج و)08.980وجاءت قيمة معامل الاختلاف "ف" )

 .لكوكاكولا

الأعلى لصالح اعلان المستهلك غير الرسمي في جاءت قيمة المتوسط الحسابي  -8

 . 9.993بانحراف معياري  40.94سامسونج والذي بلغت قيمته 

جاءت قيمة المتوسط الحسابي الأعلى لصالح الإعلان الرسمي في كوكاكولا  -0

 . 6.840بانحراف معياري  43.33والذي بلغت قيمته 
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مجموعتي المبحوثين الذين ظهرت معنوية الفروع في الاختبار البعدي بين  -4

تعرضوا للإعلان الرسمي وإعلان المستهلك الرسمي لسامسونج بفارع بين 

. كذلك ظهرت معنوية الفروع بين %66وبدرجة ثقة  2.909المتوسطتين 

مجموعتي المبحوثين الذين تعرضوا لإعلان سامسونج للمستهلك الرسمي وإعلان 

وبدرجة ثقة  03.00 المتوسطينسامسونج المستهلك غير الرسمي بفارع بين 

66%. 

ظهرت معنوية الفروع في الاختبار البعدي لكوكاكولا بين مجموعتي المبحوثين  -5

الذين تعرضوا للإعلان الرسمي وإعلان المستهلك الرسمي بفارع بين 

، وبين الإعلان الرسمي وإعلان المستهلك %66ودرجة ثقة  04.343المتوسطين 

. كذلك ظهرت %66ودرجة ثقة  2.423لمتوسطين الغير رسمي بفارع بين ا

معنوية الفروع بين المجموعة التي تعرضت لاعلان المستهلك الرسمي 

والمجموعة التي تعرضت لاعلان المستهلك الغير رسمي بفارع بين المتوسطين 

 .%66ودرجة ثقة  9.593

 التعليق

راسة توجد فروع في اتجاهات المبحوثين نحو إعلانات الشركات محل الد

باختلاف مصدر الإعلان وقد جاءت الفروع لصالح الإعلان الرسمي في كوكاكولا 

وإعلان المستهلك الغير رسمي في سامسونج مما يعني أن الاتجاه نحو الاعلانات التي 

يكون مصدرها المستهلكين الغير رسمية  وليس لها علاقة بالشركة في المنتجات 

كبر من الاتجاه نحو الإعلانات التي مصدرها الأعلى انغماساً" هواتف سامسونج" أ

الشركة سواء كانت إعلانات رسمية او اعلان مستهلك فائز في مسابقة للشركة 

الرسمية والعكس صحيح في المنتجات ذات الانغماس المنخفض "كوكاكولا" حيث ان 

 الاتجاه أعلي نحو الإعلانات التي يكون مصدرها الشركة المعلنة.

والتي لم تتوصل الي    (Diwanji,2017)يجة مع دراسة تتعارض تلك النت

الإعلان سواء كان رسمي أو مستهلك علي الاتجاه العام  لمصدروجود تأثير 

كذلك تتعارض هذه النتيجة مع نتيجة دراسة  ،للمضامين المنشورة علي الفيسبوك

(Mora-avilla,2014)  والتي توصلت الي أن التعرض لاعلانات المستهلكين له

 أثير أكير علي اتجاه المبحوثين نحو الإعلان عن التعرض للاعلانات الرسمية.ت

توجد فروع معنويه ذات دلالة إحصائية بين اتجاه المبحوثين نحو : الفرض الرابع

-مستهلك رسمي-العلامة التجارية المعلن عنها باختلاف مصدر الإعلان )رسمي 

 سامسونج(.-كولا مستهلك غير رسمي( للشركتين محل الدراسة )كوكا
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 (01جدول رقم )

معنوية الفروق بين المبحوثين عينة الدراسة في اتجاهاتهم نحو العلامة التجارية المعلن عنها 

مستهلك غير رسمي( للشركتين محل الدراسة  -مستهلك رسمي -باختلاف مصدر الإعلان )رسمي

 سامسونج( -)كوكاكولا

 المتوسط العدد المتغيرات
الانحراف 

 يالمعيار

 مؤلرات إحصائية

إحصائي 

 الاختبار

درجتي 

 الحرية

مستوي 

 المعنوية

 سامسونج

 7.159 21.74 50 رسمي
F= 

5.084 

8 

004 
 9.289 21.90 50 مستهلك 0.006

 6.455 27.60 25 غير رسمي

 كوكاكولا

 9.197 22.70 50 رسمي
F= 

0.824 

8 

088 
 9.908 21.90 50 مستهلك 0.041

 6.474 27.40 25 رسميغير 

ولاختبار مصدر الفروع بين المبحوثين عينة الدراسة في اتجاهاتهم نحو 

 -مستهلك رسمي -العلامة التجارية المعلن عنها باختلاف مصدر الإعلان )رسمي

، قامت الباحثة سامسونج( -مستهلك غير رسمي( للشركتين محل الدراسة )كوكاكولا

 وقد جاءت نتيجته على النحو التالي: LSDبطريقة  PostHocبإجراء اختبار بعدي 

 (00جدول رقم )

مصدر الفروق بين المبحوثين عينة الدراسة في اتجاهاتهم نحو العلامة التجارية المعلن عنها 

مستهلك غير رسمي( للشركتين محل الدراسة  -مستهلك رسمي -باختلاف مصدر الإعلان )رسمي

 سامسونج( -)كوكاكولا

 مستوى المعنوية الخطأ المعياري الفرق بين المتوسطين المجموعة المقارنة موعةالمج الشركة

 سامسونج
 رسمي

 0.920 1.646 0.165- مستهلك

 0.003 1.926 5.860-* غير رسمي

 0.005 1.986 5.695-* غير رسمي مستهلك

 كوكاكولا
 رسمي

 0.659 1.807 0.800 مستهلك

 0.036 2.213 -4.700* غير رسمي

 0.014 2.213 -5.500* غير رسمي مستهلك

 3.35* دال عند مستوى معنوية 

 ( ما يلي :00( و ) 01أظهرت نتائج جدولي رقم )

 أولاً: سامسونج

توجد فروع بين اتجاهات مجموعات الدراسة نحو العلامات التجارية محل  .0

مستهلك -مستهلك رسمي -الدراسة باختلاف مصدر الإعلان )إعلانات رسمية 

 (.5.084وقد بلغت قيمة معامل الاختلاف "ف" ) %66وي( وذلك بدرجة ثقة عف

أظهرت نتائج الاختبار البعدي معنوية الفروع بين اتجاهات مجموعتي الإعلان  .8

-وفارع بين المتوسطين ) %66الرسمي وإعلان المستهلك العفوي بدرجة ثقة 
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تهلك الرسمي ( كذلك ظهرت معنوية الفروع بين مجموعتي الإعلان المس5.293

 ( .5.965-والفارع بين المتوسطين ) %66وإعلان المستهلك العفوي بدرجة ثقة 

جاءت قيمة المتوسط الحسابي الأعلى لصالح اعلان المستهلك العفوي والتي بلغت  .0

( في حين جاءت أقل قيمة للمتوسط الحسابي 9.455( بانحراف معياري )82.93)

 للإعلان الرسمي. 

 ثانياً: كوكاكولا 

توجد فروع ذات دلالة إحصائية بين اتجاهات المجموعات الشبه تجريبية نحو  .0

المستهلك العفوي( وذلك بدرجة -المستهلك الرسمي-العلامات التجارية )الرسمي

 (.0.824وبلغت قيمة معامل الاختلاف "ف" ) %66ثقة 

رسمي . أظهرت نتائج الاختبار البعدي معنوية الفروع بين مجموعتي الإعلان ال8

( 4.233-والفارع ين المتوسطين ) %66وإعلان المستهلك العفوي بدرجة ثقة 

والفارع بين  %66وكذلك بين اعلان المستهلك الرسمي والعفوي بدرجة ثقة 

 (.5.533-المتوسطين )

جاءت قيمة المتوسط الحسابي الأعلى لصالح اعلان المستهلك العفوي والتي بلغت  .0

لان ـ( في حين جاءت أقل قيمة لصالح اع9.424)( بانحراف معياري 82.43)

 (.6.632( بانحراف معياري )80.63لك الرسمي والتي بلغت )ـالمسته

 التعليق 

يمكن قبول صحة الفرض القائل بأنه توجد فروع ذات دلالة إحصائية بين 

المبحوثين عينة الدراسة في اتجاهاتهم نحو العلامة التجارية المعلن عنها باختلاف 

مستهلك غير رسمي( للشركتين محل  -مستهلك رسمي -الإعلان )رسمي مصدر

سامسونج( ،وقد أثبتت الإعلانات التي ينتجها المستهلكون وعلي  -الدراسة )كوكاكولا

الأخ  الإعلانات العفوية التي لا تكون الشركات لها علاقة بيها فعاليتها في تدعيم 

-شركات محل الدراسة )سامسونج اتجاهات المبحوثين نحو العلامات التجارية لل

                     وتتفق هذه النتيجة مع نتائج دراسات كل من وكوكاكولا(.

(Smith et al. ,2012;Chen & Lai.; Shuqair et al., 2016; Athni, 2017; 

Chergi, 2018; Lawrence et al., 2013; Mora-avilla, 2014; 

Kim&Song) 

أن إعلانات المستهلكين أكثر فاعلية من الإعلانات  والتي توصلت جميعها الي

الرسمية في تدعيم اتجاهات المبحوثين نحو العلامات التجارية .وتتعارض تلك النتيجة 

 (Campell et al., 2011; Ertimur&Gilly, 2012) مع دراسات

توجد فروع معنويه ذات دلالة إحصائية بين النية الشرائية : الفرض الخامس

مستهلك غير رسمي( -مستهلك رسمي-ن باختلاف مصدر الإعلان )رسمي للمبحوثي

 سامسونج(.-للشركتين محل الدراسة )كوكاكولا 
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 (02جدول رقم )

معنوية الفروق بين المبحوثين عينة الدراسة في النية الشرائية بعد مشاهدة الإعلان باختلاف مصدر الإعلان 

 سامسونج( -تين محل الدراسة )كوكاكولامستهلك غير رسمي( للشرك -مستهلك رسمي -)رسمي

 المتوسط العدد المتغيرات
الانحراف 

 المعياري

 مؤلرات إحصائية

إحصائي 

 الاختبار

درجتي 

 الحرية

مستوي 

 المعنوية

 سامسونج

 1.035 2.90 50 رسمي
F= 

3.042 

8 

006 
 1.206 2.76 50 مستهلك 0.863

 1.525 2.80 50 غير رسمي

 كوكاكولا

 1.119 2.82 50 سمير
F= 

3.322 

8 

042 
 1.129 2.90 50 مستهلك 0.917

 1.525 2.80 50 غير رسمي

نتاااائج الجااادول الساااابق عااادم وجاااود اختلافاااات باااين النواياااا الشااارائية أظهأأأرت 

لمجموعااات الدراسااة وفقاااً لنااوع الإعاالان الااذي تاام التعاارض اليااه حيااث جاااءت درجااة 

لكوكاكولا وبالتالي لم يثبت صحة الفرض القائال  3.602لسامسونج و 3.290المعنوية 

بأنه توجد فروع ذات دلالة إحصاائية باين المبحاوثين عيناة الدراساة فاي النياة الشارائية 

مسااتهلك  -مسااتهلك رساامي -بعااد مشاااهدة الإعاالان باااختلاف مصاادر الإعاالان )رساامي

نتيجأة مأع وتتفأق هأذه السامسونج(. -غير رسمي( للشركتين محل الدراسة )كوكاكولا

 & Imran) حين تختلف هذه النتيجة ماع دراساة في ((Surovaya, 2014دراسة 

Kashif, 2013; Karunanyake & Madubashini, 2019; Mora-

vila, 2018) .والتي أثبتت علاقة إعلانات المستهلك بالنية الشرائية للمبحوثين 

اركة المبحوثين توجد فروع معنويه ذات دلالة إحصائية بين مش: الفرض السادس

مستهلك غير رسمي( -مستهلك رسمي-للإعلان باختلاف مصدر الإعلان )رسمي 

 سامسونج(-للشركتين محل الدراسة )كوكاكولا 

 (03جدول رقم )

معنوية الفروق بين المبحوثين عينة الدراسة في نية مشاركة الإعلان إلكترونيًّا باختلاف 

ك غير رسمي( للشركتين محل الدراسة مستهل -مستهلك رسمي -مصدر الإعلان )رسمي

 سامسونج( -)كوكاكولا

 المتوسط العدد المتغيرات
الانحراف 

 المعياري

 مؤلرات إحصائية

إحصائي 

 الاختبار

درجتي 

 الحرية

مستوي 

 المعنوية

 سامسونج

 2.347 4.04 50 رسمي
F= 

0.035 

8 

006 
 2.146 2.93 50 مستهلك 0.040

 1.827 3.74 50 غير رسمي

 كوكاكولا

 2.300 3.88 50 رسمي
F= 

9.932 

8 

042 
 2.244 2.84 50 مستهلك 0.002

 1.838 2.36 50 غير رسمي
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ولاختبار مصدر الفروع بين المبحوثين عينة الدراسة في نية مشاركة الإعلان 

مستهلك غير رسمي(  -مستهلك رسمي -إلكترونيًّا باختلاف مصدر الإعلان )رسمي

، قامت الباحثة بإجراء اختبار بعدي سامسونج( -تين محل الدراسة )كوكاكولاللشرك

PostHoc  بطريقةLSD :وقد جاءت نتيجته على النحو التالي 
 (04جدول رقم )

مصدر الفروق بين المبحوثين عينة الدراسة في نية مشاركة الإعلان إلكترونيًّا باختلاف 

غير رسمي( للشركتين محل الدراسة  مستهلك -مستهلك رسمي -مصدر الإعلان )رسمي

 سامسونج( -)كوكاكولا

 المجموعة الشركة
المجموعة 

 المقارنة

الفرق بين 

 المتوسطين

الخطأ 

 المعياري

مستوى 

 المعنوية

 سامسونج
 رسمي

 0.013 0.443 1.111* مستهلك

 0.480 0.423 0.300 غير رسمي

 0.069 0.443 0.811- غير رسمي مستهلك

 كوكاكولا
 يرسم

 0.016 0.427 1.040* مستهلك

 0.001 0.427 1.520* غير رسمي

 0.263 0.427 0.480 غير رسمي مستهلك

 3.35* دال عند مستوى معنوية 

 ( ما يلي:04( و)00أظهرت نتائج جدولي رقم )

 أولاً: نتائج سامسونج

توجد فروع بين استعداد مجموعات الدراسة لمشاركة الإعلانات محل الدراسة  .0

وبلغت قيمة معامل الاختلاف  %65د مشاهدتهم لها وذلك بدرجة ثقة بلغت بع

 (.0.035"ف" )

جاءت نتائج المتوسط الحسابي الأعلى لصالح الإعلان الرسمي والذي بلغ  .8

( والقيمة الأدنى لصالح اعلان المستهلك 8.042( بانحراف معياري )4.34)

 (.8.049( بانحراف معياري )8.60الرسمي والذي بلغ )

أظهرت نتائج الاختبار البعدي معنوية الفروع بين مجموعتي الإعلان الرسمي  .0

 (.0.000وفارع بين المتوسطين ) %66وإعلان المستهلك الرسمي بدرجة ثقة 

 ثانياً: نتائج كوكاكولا

توجد فروع بين استعداد مجموعات الدراسة لمشاركة الإعلانات محل الدراسة  .0

 (.9.932وقد بلغت قيمة "ف" ) %66قة بعد مشاهدتهم لها وذلك بدرجة ث

جاءت قيمة المتوسط الحسابي الأعلى لصالح الإعلان الرسمي "تقولها ازي"  .8

( في حين جاء المتوسط 8.033( بانحراف معياري )0.22والذي بلغ )

( بانحراف 8.09الحسابي الأدني لصالح اعلان المستهلك العفوي والي بلغ )

 (.0.202معياري )
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لاختبار البعدي للمجموعات معنوية الفروع بين مجموعتي أظهرت نتائج ا .0

وفارع بين  %62الإعلان الرسمي وإعلان المستهلك الرسمي بدرجة ثقة 

( .كذلك ظهرت فروع بين مجموعتي الإعلان الرسمي 0.43المتوسطين )

 (.0.583وفارع بين المتوسطين ) %66والمستهلك العفوي بدرجة ثقة 

 التعليق

لفرض القائل بأنه توجد فروع ذات دلالة إحصائية بين يمكن قبول صحة ا

المبحوثين عينة الدراسة في نية مشاركة الإعلان إلكترونيًّا باختلاف مصدر الإعلان 

 -مستهلك غير رسمي( للشركتين محل الدراسة )كوكاكولا -مستهلك رسمي -)رسمي

حل الدراسة وقد جاءت الفروع لصالح الإعلان الرسمي في الشركتين م سامسونج(.

 وتختلف مع نتائج دراسة (Mora-vila, 2018) نتائج دراسة وتتفق هذه النتيجة مع

(Kim&Song, 2019)  التي توصلت الي أن المبحوثين أكثر مشاركة لاعلانات

 المستهلك العفوية الكترونياً.

 نتائج فروض المتغيرات الوسيطة

لان بمصداقية مصدر الإعلان يتأثر الاتجاه نحو الإعلان نحو الإع: الفرض السابع

 سامسونج( -مستهلك غير رسمي( والشركة )كوكاكولا -مستهلك رسمي -)رسمي

 (05جدول رقم )

معنوية العلاقة بين مصداقية المصدر والاتجاه نحو الإعلان للشركات محل الدراسة 

 سامسونج( -)كوكاكولا

 مستوى معنوية معامل بيرسون المجموعات

 سامسونج

 0.000 **0.257 رسمي

 0.000 **0.455 مستهلك

 0.000 **0.502 غير رسمي

 كوكاكولا

 0.000 **0.292 رسمي

 0.000 **0.292 مستهلك

 0.000 **0.371 غير رسمي

 3.30** دال عند مستوى معنوية 

توضح نتائج الجدول السابق وجود علاقة دالة احصائياً بين درجة مصداقية المصدر 

مستهلك غير رسمي( وقد -مستهلك رسمي-ت الدراسة )رسمي واتجاههم نحو إعلانا

ً بدرجة ثقة -جاءت جميع العلاقات للشركتين )سامسونج كوكاكولا( دالة احصائيا

 وفيما يلي تحليل لتلك العلاقات: 66%

تفاوتت شدة العلاقات بين متغيري مصداقية المصدر والاتجاه نحو الإعلان  -0

ي العلاقات لصالح اعلان المستهلك باختلاف مصدر الإعلان وقد جاءت أقو

( أي 3.538الغير رسمي لسامسونج حيث بلغت قيمة معامل الارتباط بيرسون )
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ان العلاقة متوسطة الشدة تميل الي القوة، يليها قيمة معامل الارتباط لإعلان 

ً متوسطة القوة في حين 3.455المستهلك الرسمي والتي بلغت ) ( أي انها أيضا

( أي انها علاقة 3.852الارتباط بيرسون للإعلان الرسمي ) جاءت قيمة معامل

 ضعيفة.

لا يوجد تفاوت ملحوظ في شدة العلاقة بين متغيري مصداقية المصدر والاتجاه  -8

نحو الإعلان باختلاف مصدر الإعلان بالنسبة لشركة كوكاكولا )المنتج منخفض 

عها علي ضعف الانغماس( حيث تقاربت قيم معامل الارتباط بيرسون ودلت جمي

العلاقة وتعد أكبر قيمة لمعامل الارتباط هي لصالح اعلان المستهلك الغير رسمي 

( يليها اعلاني المستهلك الرسمي والاعلان الرسمي بذات القيمة 3.020)

(3.868.) 

 التعليق 

تتاأثر الاتجااه نحاو الإعالان نحاو الإعالان يمكن قبول صحة الفرض القائل بأنه 

ي( ـماااـمساااتهلك غيااار رس -مساااتهلك رسااامي -يـماااـعااالان )رسبمصاااداقية مصااادر الإ

 ق هااذه النتيجااة مااع نتااائج دراسااات كاال ماانـوتتفاا. ونج(ــااـسامس -والشااركة )كوكاااكولا

(Hansen et al., 2014; Shaqair et al., 2016; Bahtar & Moda, 

2016; Diwanji, 2017; Surovaya, 2014) 

حو الإعلان بجودة المضمون الاعلاني يتأثر الاتجاه نحو الإعلان ن: الفرض الثامن

 سامسونج(. -مستهلك غير رسمي( والشركة )كوكاكولا -مستهلك رسمي -)رسمي

 (06جدول رقم )

معنوية العلاقة بين جودة المضمون والاتجاه نحو الإعلان )في الشركتين محل الدراسة 

 سامسونج( -)كوكاكولا

 المجموعات
معامل 

 بيرسون

مستوى 

 معنوية

 سامسونج

 0.000 **0.550 رسمي

 0.000 **0.564 مستهلك

 0.000 **0.597 غير رسمي

 كوكاكولا

 0.000 **0.573 رسمي

 0.000 **0.259 مستهلك

 0.000 **0.298 غير رسمي

 3.30** دال عند مستوى معنوية 

 أوضحت نتائج الجدول السابق مايلي:

واتجاهات المبحوثين نحو  وجود علاقة ارتباط بين جودة المضمون في الإعلان  -
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مستهلك غير رسمي( بعد مشاهدة  -مستهلك رسمي -)رسميإعلانات الدراسة 

 كوكاكولا(.-للشركتين محل الدراسة )سامسونج %66الإعلان وذلك بدرجة ثقة 

ً لنوع الإعلان حيث توضح مقارنة قيم   - تراوحت شدة العلاقة بين المتغيرين وفقا

 تي:معامل الارتباط بيرسون الآ

جاءت قيم معامل الارتباط بالنسبة لمجموعات شركة سامسونج متقاربة وتعبر  -0

جميعها عن علاقة متوسطة الشدة، حيث حصل الإعلان الرسمي علي أقل قيمة 

( في حين حصل اعلان المستهلك الرسمي علي أعلي 3.553لمعامل الارتباط )

 (.3.594( وحصل اعلان المستهلك الغير رسمي علي )3.562قيمة )

اختلفت قيم معامل الارتباط بالنسبة لشركة كوكاكولا حيث جاءت العلاقة بين  -8

الإعلان الرسمي والنية الشرائية للمبحوثين متوسطة القوة وبلغت قيمة بيرسون 

( في حين جاءت العلاقة بين اعلاني المستهلك )الرسمي والغير رسمي( 3.520)

( و 3.865معامل الارتباط بالترتيب )مع النية الشرائية ضعيفة وبلغت قيم 

(3.862.) 

 التعليق علي نتائج الجدول 

يمكن قبول صحة الفرض القائل بأناه يتاأثر الاتجااه نحاو الإعالان نحاو الإعالان 

مستهلك غيار رسامي( والشاركة  -مستهلك رسمي -بجودة المضمون الاعلاني )رسمي

 ;Imran & Kashif, 2013) سامساونج( تتفاق هاذه الدراساة ماع دراساات -)كوكاكولا

Bahtar & Muda, 2016; Krystallis & Chrysochou, 2013; Diwanji, 2017) 

 الفرض التاسع

مستهلك غير رسمي( -مستهلك رسمي-يؤثر اتجاه المبحوثين نحو إعلانات الدراسة )رسمي

 كوكاكولا(.-للشركتين محل الدراسة )سامسونج علي اتجاههم نحو العلامات التجارية

 (01رقم ) جدول

 معنوية العلاقة بين الاتجاه نحو الاعلان والاتجاه نحو العلامات التجارية محل الدراسة

 الاتجاه نحو العلامات التجارية المتغيرات

 مستوى معنوية معامل بيرسون المجموعات

 سامسونج

 0.000 **0.237 رسمي

 0.000 **0.779 مستهلك

 0.000 **0.697 غير رسمي

 كوكاكولا

 0.028 *0.197 سمير

 0.000 **0.247 مستهلك

 0.000 **0.393 غير رسمي

 3.35* دال عند مستوى معنوية 

 3.30** دال عند مستوى معنوية 
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 أظهرت نتائج الجدول السابق ما يلي:

 أولاً: لركة سامسونج 

أظهرت نتائج الجدول السابق وجود تأثير لاتجاه المبحوثين نحو إعلانات الدراسة 

المستهلك -اههم نحو العلامات التجارية المعلن عنها بعد مشاهدتهم للإعلانات )الرسميةواتج

المستهلك الغير رسمي( يوجد تفاوت في قيم معامل الارتباط بيرسون بين الإعلانات -الرسمي

 محل الدراسة للشركتين وفيما يلي تحليل لشدة تلك العلاقات:

( لصالح اعلان المستهلك 3.226ون هي )جاءت أعلي قيمة لمعامل الارتباط بيرس .0

الرسمي لشركة سامسونج وهي تعكس علاقة ارتباط قوية بين المتغيرين تلتها 

ً علاقة ارتباط 3.962إعلانات المستهلك غير الرسمية لسامسونج ) ( وهي أيضا

( 3.802قوية في حين جاءت قيمة معامل الارتباط للإعلان الرسمي لسامسونج )

 ط ضعيفة.وهي علاقة ارتبا

تقاربت قيم معامل الارتباط بيرسون لاعلانات كوكاكولا وعكست ضعف العلاقة  .8

بين الاتجاه نحو الإعلان والاتجاه نحو العلامات التجارية وبلغت قيم معامل 

( لاعلان المستهلك 3.842( لاعلان المستهلك الغير رسمي و )3.060الارتباط )

 ( للإعلان الرسمي.3.062الرسمي و )

 لتعليقا

يمكن قبول الفرض القائل بأنه يؤثر اتجاه المبحوثين نحو إعلانات الدراسة 

 مستهلك غير رسمي ( علي اتجاهم نحو العلامات التجارية-مستهلك رسمي-)رسمي

كوكاكولا(.وتتفق هذه النتيجة مع النتيجة التي -للشركتين محل الدراسة )سامسونج

 Diwanji,2017; Surovaya,2014)توصلت لها دراسات كل من 

مستهلك -مستهلك رسمي-يؤثر اتجاه المبحوثين نحو إعلانات الدراسة )رسمي: الفرض العالر

 كوكاكولا(.-غير رسمي( علي النية الشرائية لمنتجات الشركات )سامسونج

 (02جدول رقم )

 معنوية العلاقة بين الاتجاه نحو الاعلان و النية الشرائية

 النية الشرائية المتغيرات

 المجموعات
معامل 

 بيرسون

مستوى 

 معنوية

 سامسونج

 0.012 *0.223 رسمي

 0.000 **0.524 مستهلك

 0.000 **0.799 غير رسمي

 كوكاكولا

 0.000 **0.387 رسمي

 0.000 **0.733 مستهلك

 0.000 **0.724 غير رسمي

 3.35* دال عند مستوى معنوية 

 3.30** دال عند مستوى معنوية 
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 ج الجدول السابق ما يلي:أظهرت نتائ

 أولاً: لركة سامسونج

تعكس قيم معامل الارتباط بيرسون قوة العلاقة بين الاتجاه نحو الإعلان والنية 

الشرائية لمنتجات الشركة للمجموعة التي تعرضت لعلان المستهلك الغير رسمي 

و ( في حين جاءت العلاقة بين الاتجاه نح3.266وبلغت قيمة معامل الارتباط )

الإعلان والنية الشرائية للمجموعات التي تعرضت لاعلان المستهلك الرسمي حيث 

(، وجاءت العلاقة بين الاتجاه نحو الإعلان والنية الشرائية للمجموعة 3.584بلغت )

 (.3.880التي تعرضت للإعلان الرسمي ضعيفة حيث بلغت قيمة معامل الارتباط )

 ثانياً: لركة كوكاكولا

امل الارتباط لشركة كوكاكولا نتائج مختلفة عن شركة سامسونج عكست قيم مع

حيث أظهرت القيم ضعف العلاقات بين الاتجاه نحو الإعلان والنية الشرائية 

مستهلك -مستهلك رسمي-للمجموعات التي تعرضت للإعلان بأنواعه الثلاثة )رسمي

الرسمي غير رسمي( وجاءت أعلي قيمة لصالح المجموعة التي تعرضت للاعلان 

( تليها المجموعة التي تعرضت لاعلان المستهلك الرسمي ثم 3.022وبلغت )

 المجموعة التي تعرضت لاعلان المستهلك الغير رسمي.

 التعليق 

يمكن قبول صحة الفرض القائل يؤثر اتجاه المبحوثين نحو إعلانات الدراسة 

جات الشركات مستهلك غير رسمي( علي النية الشرائية لمنت-مستهلك رسمي-)رسمي

 (Imran & Kashif,2013) كوكاكولا(. وتتفق تلك النتيجة مع دراسة-)سامسونج

مستهلك -يؤثر اتجاه المبحوثين نحو إعلانات الدراسة )رسمي  الفرض الحادي عشر:

مستهلك غير رسمي( علي مشاركة الإعلان مع الغير )الاتصال الشفهي  -رسمي

 كوكاكولا(-سونجالاكتروني( للشركات محل الدراسة )سام
 (02جدول رقم )  

 معنوية العلاقة بين الاتجاه نحو الاعلان ومشاركة الإعلانات محل الدراسة

 مشاركة الاعلان المتغيرات

 المجموعات
معامل 

 بيرسون

مستوى 

 معنوية

 سامسونج

 0.000 **0.333 رسمي

 0.000 **0.230 مستهلك

 0.000 **0.292 غير رسمي

 كوكاكولا

 0.000 **0.393 رسمي

 0.013 *0.229 مستهلك

 0.000 **0.220 غير رسمي

 3.30** دال عند مستوى معنوية 

 أظهرت نتائج الجدول السابق ما يلي:
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 أولاً: لركة سامسونج

عكست قيم معامل الارتباط بيرسون ضعف العلاقات بين الاتجاه نحو 

مستهلك رسمي -رسميالإعلانات ونية المبحوثين لمشاركة الإعلانات محل الدراسة )

مستهلك غير رسمي( عبر الفيسبوك وجاءت القيمة الأعلى للمجموعات التي -

( تلتها المجموعات التي تعرضت 3.000تعرضت للإعلان الرسمي حيث بلغت )

 لاعلان المستهلك الرسمي ثم اعلان المستهلك الغير رسمي.

 شركة كوكاكولا ثانياً:

ف العلاقات بين الاتجاه نحو عكست قيم معامل الارتباط بيرسون ضع

مستهلك رسمي -الإعلانات ونية المبحوثين لمشاركة الإعلانات محل الدراسة )رسمي

مستهلك غير رسمي( عبر الفيسبوك وجاءت القيمة الأعلى للمجموعات التي -

( تلتها المجموعة التي تعرضت 3.060تعرضت للإعلان الرسمي حيث بلغت )

المجموعة التي تعرضت لاعلان المستهلك الغير لاعلان المستهلك الرسمي ثم 

 رسمي.  

 التعليق

يمكن قبول صحة الفرض القائل يؤثر اتجاه المبحوثين نحو إعلانات الدراسة 

مستهلك غير رسمي( علي مشاركة الإعلان مع الغير  -مستهلك رسمي-)رسمي

وذلك كوكاكولا( -)الاتصال الشفهي الاكتروني( للشركات محل الدراسة )سامسونج

 .%66بدرجة ثقة 

 مناقشة نتائج الدراسة

أكاادت الدراسااة مااا توصاالت اليااه نتااائج الدراسااات السااابقة ماان ارتفاااع مصااداقية  أولاً:

المصااادر لإعلاناااات المساااتهلكين عااان الإعلاناااات الرسااامية للعلاماااات التجارياااة وقاااد 

أن رعايااة  (Kim&Song,2017)توصاالت الدراسااة الااي مااا توصاالت اليااه دراسااة 

لإعلان المستهلك يؤثر بالسلب علي مصاداقيتها لادي الجمهاور. ويمكان تفساير الشركة 

 persuasion knowledge)تلااك النتيجااة فااي ضااوء نمااوذج المعرفااة الاقناعيااة

model)   والااذي يفتاارض أنااه كلمااا زاد ادراك الجمهااور للاادوافع البيعيااة ماان الرسااالة

 ;Kim&Song, 2017)الاتصالية كلما انخفض ادراك الجمهور لمصداقية المصدر 

Nelson&Ham,2012) ويمكااان الاساااتدلال علاااي صااالاحية التفساااير مااان خااالال .

النتيجة التي توصلت لهاا الدراساة حاول متغيار ادراك الجمهاور لادوافع الإعالان حياث 

 –لمقارناة الادوافع البيعياة المدركاة مان إعلاناات الدراساة -أثبتت نتائج الدراسة العامة 

ع البيعياة للإعلاناات الرسامية أعلاي مان إعلاناات المسااتهلك أن ادراك الجمهاور للادواف

في حاين يرتفاع ادراك المساتهلك للقيماة الترفيهياة لإعلاناات المساتهلكين خاصاة الغيار 

رساامية ممااا يعنااي أنااه كلمااا زاد ادراك المسااتهلك للقيمااة الترفيهيااة للإعاالان كلمااا قاال 
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تتفااق تلااك النتيجااة مااع مااا ادراكااه للاادوافع البيعيااة ممااا يزيااد ماان مصااداقية المصاادر و

 ;Müller & Christandl, 2019)  توصااالت الياااه دراساااة  كااال مااان

Kim&Song,2017). " وأظهرت نتيجة اختباارANOVA تاأثير متغيار انغمااس "

المنتج حيث جاءت الفروع فاي مصاداقية المصادر لصاالح إعلاناات المساتهلك العفوياة 

ونج( والتاااي حصااالت علاااي فاااي المناااتج عاااالي الانغمااااس )الهااااتف المحماااول لسامسااا

متوسطات حساابية أعلاي مان الإعلاناات الفاائزة فاي المساابقات الرسامية التاي أجرتهاا 

الشااركة علااي صاافحاتها علااي الفيساابوك ، فااي حااين حصاال الإعاالان الرساامي" تقولهااا 

علااي المتوسااط الأعلااى فااي  -)المنااتج ماانخفض الانغماااس(-ازاي" لشااركة كوكاااكولا 

   مصداقية المصدر .

وجود فاروع باين ادراك  (ANOVA)رصدت الدراسة من خلال تطبيق اختبار ثانياً:

المبحاوثين لجاودة المضامون الإعلاناي وفقااً لمصادر الإعالان ودرجاة انغمااس المنااتج 

حيااث أظهاارت النتااائج ارتفاااع ادراك جااودة المضاامون الإعلانااي لإعاالان المسااتهلك 

حاين جااءت النتيجاة الأعلاى )العفوي( للمنتج عالي الانغماس )الهواتف المحمولة( فاي 

فااااااي المنااااااتج الماااااانخفض الانغماااااااس )المشااااااروبات الغازيااااااة( لصااااااالح الإعاااااالان 

الرسمي"كوكاكولا تقولها ازاي" ويمكن تفسير تلك النتيجة في ضوء النموذج المطاور 

 (Kang & Herr’s)من تبناي المعلوماات ونماوذج التاأثيرات المحتملاة الاذي وضاعه 

جمهااور يقااوم بمعالجااة دقيقااة ومتعمقااة للمعلومااات والااذي يفتاارض أن ال 8339عااام 

المتضاامنة داخاال الرسااالة الاعلانيااة للمنتجااات عاليااة الانغماااس فااي حااين تكااون تلااك 

المعالجة سطحية وهامشية للرسائل الاعلانياة للمنتجاات منخفضاة الانغمااس وتتماشاي 

 ,.Hansen et al)تلك النتيجة مع النتائج التي توصلت لهاا الدراساات الساابقة ومنهاا

2014; Surovaya,2014;Mora-avilla,2018). 

ً لمتغيري نوع المصدر ودرجة  ثالثاً: تباينت اتجاهات المبحوثين نحو الإعلان وفقا

-انغماس المنتج حيث حصلت اتجاهات المبحوثين نحو إعلانات المستهلك العفوية 

ت علي أعلي متوسط حسابي في حين حصلت اتجاها –للمنتج عال الانغماس 

علي المتوسط الأعلى  -للمنتج منخفض الانغماس-المبحوثين نحو الإعلانات الرسمية 

العفوي( ويمكن تفسير تلك -عن إعلانات المستهلك بنوعيها )المستهلك الرسمي 

مصداقية -النتيجة في ضوء متغيرات الدراسة الوسيطة )جودة المضمون الإعلاني

 المصدر( علي النحو التالي:

توسط الحسابي لجودة المضمون لإعلانات المستهلك العفوية لسامسونج ارتفاع الم -0

في مقابل ارتفاع المتوسط الحسابي لجودة المضمون الإعلاني للإعلانات الرسمية 

 لكوكاكولا.

ارتفاع المتوسط الحسابي لمصداقية المصدر في اعلان المستهلك العفوي  -8

 الرسمي.لسامسونج عن الإعلان الرسمي وإعلان المستهلك 
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ارتفاع المتوسط الحسابي للقيمة الترفيهية التي أدركها الجمهور نحو اعلان  -0

المستهلك العفوي لسامسونج في مقابل ارتفاع المتوسط الحسابي للقيمة الترفيهية 

 التي أدركها المبحوثين عن الإعلان الرسمي لكوكاكولا 

لدراسة تباين نوايا التي استخدمته ا (ANOVA)أظهرت نتائج اختبار  رابعاً:

المستهلكين في مشاركة الإعلانات مجل الدراسة مع الأخرين عبر مواقع التواصل 

الاجتماعي )الاتصال الشفهي الالكتروني ( وفقاً لمصدر الإعلان في حين لم يظهر 

تأثير لمتغير درجة انغماس المنتج حيث اتفقت نتائج المجموعات الشبه تجريبية لكل 

اكولا علي أن نيتهم لمشاركة الإعلان الرسمي جاءت أكبر من من سامسونج وكوك

و تتفق هذه  الغير رسمي (-النية لمشاركة إعلانات المستهلكين بشقيها )الرسمي 

وترجع تلك النتيجة من  (Mora-Vila, 2018)النتيجة مع دراسات سابقة عدة مثل 

ين هما جاذبية نتائج الدراسات السابقة الي متغير وجهة نظر الباحثة وفي ضوء

 جودة الإعلان علي النحو التالي :-المصدر 

حصلت جاذبية مقدم الاعلان الرسمي لكلا من سامسونج وكوكاكولا علي أعلي  -0

العفوي( أي -متوسطات حسابية عن مقدمي إعلانات المستهلك بنوعيه )الرسمي 

لان وأن الشخصيات المشهورة مثل الفانين أكثر جاذبية من المستهلك كمقدم للإع

مشاركة الجمهور ترجع الي عوامل مختلفة عن جودة المضمون الإعلاني 

 ومصداقية الرسالة الاعلانية وهوما أثبتته الدراسات السابقة مثل               

ارتفاع جودة انتاج الإعلانات الرسمية عن إعلانات المستهلك وهو ما أظهرته  -8

المبحوثين لجودة الإعلانات الرسمية نتائج الدراسة العامة حيث ارتفع تقييم 

ة المستهلك العفوي ــلك وخاصــودة إعلانات المستهـــم لجــض تقييمهـوانخف

والذي حصل علي أقل تقييم لفقر الإمكانات الفنية وقد أظهرت دراسة 

)2015 Surovaya,(  تأثير جودة انتاج المحتوي الإعلاني علي اتجاهات

 ي اتجاهه نحو العلامة التجارية.الجمهور نحو الإعلان وبالتال

الي فاعلية إعلانات المستهلك  (ANOVA)توصلت نتائج اختبار المقارنة  خامساً:

العفوية في التأثير علي اتجاهات المبحوثين نحو العلامات التجارية محل الدراسة 

 -بغض النظر عن درجة انغماس المنتج أي أنه في كلتا المنتجين )الهواتف المحمولة

شروبات الغازية( جاء تأثير اعلان المستهلك العفوي علي العلامة التجارية أكبر الم

من تأثير الإعلانات الرسمية وإعلان المستهلك الرسمي تحت رعاية الشركة الا أن 

المتوسط الحسابي الأعلى كان للعلامة التجارية سامسونج أي أن التأثير ممكن أن 

الانغماس .وتتماشي هذه النتيجة مع الدراسات  يصبح أكثر فاعلية في المنتجات عالية

التي أثبتت أن المحتوي الذي ينتجه المستهلك دون دوافع بيعية مقصودة له فاعلية 

أكبر من المحتويات الرسمية والتي تحوي رعاية الشركة لما لها من دوافع بيعيه مما 

 الدراسات  يؤثر علي مصداقيتها وبالتالي فعاليتها ومن هذه
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(Smith et al, 2012; Chen & Lai, 2017; Shuqair et al., 2016; 

Athni, 2017; Chergi, 2018; Lawrence et al., 2013; Mora-

avilla, 2014)  

أظهرت نتائج الدراسة عدم وجود فروع بين النوايا الشرائية للمبحوثين نحو  سادساً:

لم يظهر تأثير  المنتجات محل الدراسة بعد التعرض لإعلانات الدراسة أي أنه

مستهلك( علي النوايا الشرائية مما يعني أن -لاختلاف مصدر الإعلان )رسمي 

المحتوي الذي ينتجه المستهلك يمكن أن يعمل "كزر تشغيل"  للإقناع المعرفي 

(conceptual persuasion)  في حين لم يمتد تأثيره للإقناع السلوكي(behavior 

persuasion) .  

ً لنموذج ا لمعرفة الاقناعية فان المصدر يعد احدي مفاتيح تشغيل العملية فوفقا

ولكي يحدث الاقناع السلوكي لابد وأن  (Activation clue)الاقناعية لدي المتلقي 

يحدث أولاً الاقناع المعرفي الذي يشمل الدوافع والاتجاهات وبالفعل أثبتت الدراسة 

جاه نحو الإعلان ونحو العلامة ارتفاع تأثير اعلان المستهلك علي الدوافع والات

التجارية الا أنه لم يثبت تأثيره علي الاقناع السلوكي والذي تم قياسه في هذه الدراسة 

  Müller & Christandlمن خلال النوايا الشرائية وتتفق هذه النتيجة مع دراسة 

مستهلك( يؤثر علي -والتي توصلت الي أن اختلاف المصدر )شركة  8306عام 

ع المعرفي في حين لم يثبت تأثيره علي الاقناع السلوكي ، ودراسة الاقنا

Kim&Song  والتي توصلت الي أن إعلانات المستهلك العفوية أكثر  2012عام

تأثيراً في المكونات المعرفية والاتجاهات عن إعلانات المستهلك التي ترعاها 

  .الشركات في حين لم يثبت وجود اختلاف في النوايا الشرائية

 ً مص اقية )أظهرت نتائج الدراسة تأثير المتغيرات الوسيطة والمتمثلة في  :سابعا

إعلانات الدراسة تأثيرها علي الاتجاه نحو  (جودة المضمون الإعيني -المص ر 

حيث ثبت من استخدام معامل الارتباط بيرسون وجود علاقة ارتباط بين مصداقية 

دراسة وقد أظهرت قيم معامل الارتباط المصدر واتجاهات الجمهور نحو إعلانات ال

قوة العلاقة بين مصداقية المستهلك في الإعلانات العفوية واتجاه المبحوثين نحو 

اعلان سامسونج ، كذلك أثبت نتيجة اختبار معامل الارتباط بيرسون وجود علاقة بين 

جودة المضمون الإعلاني والاتجاه نحو إعلانات الدراسة وقد جاءت أعلي قيمة 

في  (سامسونج )للمعامل لصالح اعلان المستهلك العفوي في المنتج العالي الانغماس 

لصالح  -ض الانغماسالمنتج منخم-حين جاءت القيمة الأعل  في إعينات كوكاكولا 

والذي أكد  8332عام  (Kang &Herr’s)   الإعين الرسمي وهو ما يؤك  نموذج 

قية المصدر كمتغيرين وسيطين للعلاقة علي أهمية جودة المضمون الإعلاني ومصدا

بين نوع مصدر الإعلان والاتجاه نحو العلامة التجارية كذلك أكدت تلك النتيجة علي 

نتائج الدراسات السابقة التي توصلت الي أهمية متغير مصداقية المصدر كمتغير 

                وسيط لإحداث التأثير المرغوب مثل دراسات
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(Thompson & Malaviya, 2013; Surovaya, 2014; Park et al., 2014; 

Gozegir & Gocer, 2018) 

 ً : أظهرت نتائج معامل الارتباط بيرسون تأثير اتجاهات المبحوثين نحو إعلانات ثامنا

النية الشرائية(  -النية لمشاركة الإعلان -الدراسة علي )اتجاههم نحو العلامة التجارية

قوة العلاقة بين الاتجاه نحو إعلانات المستهلكين وكلا وقد عكست قيم معامل الارتباط 

-من الاتجاه نحو العلامات التجارية والنية الشرائية محل الدراسة )سامسونج

كوكاكولا( في حين جاءت أعلي قيمة ارتباط بين الاتجاه نحو الإعلان الرسمي والنية 

 لمشاركة الإعلان )الاتصال الشفهي الالكتروني(.

 نظرية للدراسة:الاسهامات ال

أسهمت النتائج التي توصلت لها هذه الدراسة في التراث النظري لدراسات 

 التسويق بالمحتوي والاتصال الشفهي الالكتروني من خلال عدة نقاط:

دعمت الدراسة ما توصلت اليه الدراسات السابقة من أهمية توظيف عنصر  -0

ً لما أشار التشابه" في المصدر كمفتاح اقناعي للرس“التماثل  الة التسويقية فوفقا

فأن الرسالة الاتصالية تصبح أكثر اقناعاً اذا  0692عام  Mills & Jellisonاليه 

تشابه القائم بالاتصال مع مصدر الرسالة وهو ما أثبتته تلك الدراسة من خلال 

المنهج الشبه التجريبي والمنهج المقارن حيث توصلت الي كفاءة المستهلك 

ة الاعلانية في التأثير علي اتجاهات الجمهور نحو العلامات كمصدر للعملي

التجارية وتضيف تلك الدراسة الي ما سبق و توصلت اليه الدراسات السابقة في 

المجال أن عنصر التشابه في المصدر لابد وأن يقترن بالعفوية وأن يبدو 

ح أكثر افع بيعيه لكي يصبللمستهلكين علي أنه محتوي غير مقصود ولا يحمل دو

 .(Hansen et al., 2014)  مصداقية

وهو النموذج  8332عام  (Kang & Herr’s)دعمت نتائج الدراسة نموذج  -8

الموسع الذي جمع بين نموذجي تقبل المعلومات ونموذج التأثيرات المحتملة حيث 

أثبت أن معالجة المستهلكين للمعلومات  )المحتوي ( التي يتم عرضها في الرسالة 

قية يتأثر بمتغيري مصداقية المصدر وجودة المضمون الإعلاني وأن هذا التسوي

التأثير يختلف باختلاف درجة انغماس المنتج حيث أثبتت الدراسة وجود اختلافات 

في معالجة مضمون الرسالة الاتصالية بين المنتج عالي الانغماس ممثلا في 

المشروبات الغازية. الا الهاتف المحمول والمنتج المنخفض الانغماس متمثلاً في 

أن هذه الدراسة أضافت أهمية متغير مصداقية المصدر لكلا من المنتجات عالية 

ومنخفضة الانغماس كمتغير وسيط بين مصدر الإعلان والاتجاه نحو الرسالة 

 الاعلانية.

في  0662عام  Friedstad & Wrightأكدت نتائج هذه الدراسة ما طرحه  -0

من أهمية المصدر  (perasuasion knowledge)عرفي نموذجهم الاقناع الم
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كمفتاح من مفاتيح تشغيل العملية الاقناعية وهو ما توصلت اليه الدراسة من 

للرسالة في احداث الاقناع المعرفي والذي يعد البداية  كمصدرفاعلية المستهلك 

في لاحداث الاقناع السلوكي الا أن غياب ادراك المستهلك للأهداف الاقناعية 

المحتوي الذي ينتجه المستهلكون الأخرون وبخاصة المحتويات العفوية يحد من 

معالجة المعلومات في شكلها التسويقي وهو ما يضع المسوقين في إشكالية الجمع 

بين الدوافع البيعية ومصداقية المصدر خاصة وأن اعلان المستهلك الفائز في 

قق مصداقية عالية مثل نظيرها والذي المسابقات الرسمية للعلامات التجارية لم يح

 لم يكن له علاقة بالشركة

ً تم إثبات صحته من خلال اختبارات  -4 أسهمت الدراسة في طرح نموذج اجرائيا

الفروض وقد دعم النموذج الإجرائي عدة نماذج إجرائية أخري مشابهه في نفس 

رشاد وبالتالي يمكن الاست (Surovaya, 2015) مجال الدراسة مثل نموذج

 بالنموذج الإجرائي للدراسة في الدراسات المستقبلية .

 الاسهامات التطبيقية للدراسة 

تقترح الدراسة في ضوء ما توصلت اليه من نتائج ضرورة دعم المسوقين      

للمستهلكين وتحفيزهم على انتاج محتويات تساهم في الترويج للعلامة التجارية 

ير علي اتجاهات الجمهور نحو العلامة التجارية. لما له من فاعلية كبري في التأث

ويمكن دعم تلك الفيديوهات لزيادة الجودة الإنتاجية دون ظهور الشركة كراعي 

 للإعلان لأن ذلك يحد من مصداقيتها.

 معوقات الدراسة 

عدم إمكانية تعميم نتائج الدراسة على المجتمع لكونها دراسة تجريبية تم اجرائها  -0

وذات طبيعة خاصة تتلاءم مع متغيرات الدراسة وبالتالي فان  علي عينة صغيرة

الفروض التي تم اختبارها واثبات صحتها بحاجة الي إعادة اختبار علي قطاعات 

 اخري من الجمهور قبل تعميم النتائج.

انخفاض جودة الفيديوهات التي يتم انتاجها من قبل المستهلك وبالأخ   -8

 عب اجراء المقارنة على أسس واحدة. الفيديوهات العفوية يجعل من الص

عدم انتشار الفيديوهات التي ينتجها المستهلك بشكل عفوي جعل الاختيار  -0

 محدوداً. 

 توصيات الدراسة:

ضرورة الاهتمام بمجال التسويق بالمحتوي في الدراسات العربية ودراسة  -0

ذا أنواعه وتحليل الدوافع والمحفزات التي تجعل المستهلكين يشتركون في ه
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التنوع من التسويق من خلال انتاج محتويات ترويجية للمنتجات والعلامات 

 التجارية 

اجراء دراسات تجريبية متعمقة لدراسة المتغيرات الوسيطة المؤثرة على فاعلية  -8

-القيمة الترفيهية للإعلان -الإعلانات التي ينتجها المستهلك مثل الدوافع البيعية 

 المعلومات التي يتضمنها المحتوي-خبره المصدر-جاذبية المصدر

الاهتمام بدراسة أنواع المضامين التي ينتجها المستهلك سواء كانت مضامين  -0

سلبية( للرسالة التسويقية للعلامة التجارية ومقارنة تأثير -متناقضة-هادمة-)مؤيدة 

 تلك المضامين على اتجاه الجمهور نحو العلامة التجارية
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