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 محددات فاعلية إعلانات مواقع التواصل الاجتماعي

 دراسة بالتطبيق على نموذج ديكوف لفاعلية إعلانات الفيسبوك 

 *د. أحمد عبد السلام

 المستخلص

تظهر العديد من المؤشرات أن إعلانات الفيسبوک أصبحت أداة مهمة لعرض الأعمال 

اسررررررتراتي يتها التروي ية و ططها المختلفة، کما تعتمد عليها الشرررررررکات ک    من 

التسرررروي ية، ويمحن تحديد مشررررحلة الدراسررررة الحالية على الرحو التالل، رصررررد وتحلي  

من   ( sponsored Adsالإعلانات الممولة )محددات فاعلية إعلانات الفيسرررررربوک

وجهة نظر المبحوثين ، حيث تظهر هذه الإعلانات على الصفحة الرئيسية أو صفحات 

وتحون مدفوعة من  ب  الشرررررررکات أو العلامات الت ارية، کما تحاول الأصرررررررد ا  

الدراسررة  ياا العلا ة بين ثلام متريرات أسرراسررية تاررمرها الرموذج العلمل للدراسررة 

"نموذج ال يمة المدرکة لإعلانات الفيسرررررربوک من وجهة نظر المسررررررتخدمين" وهذه 

  In perceivedهل: المعلومررراتيرررة المررردرکرررة  Ducoffeالمتريرات کمرررا حرررددهرررا

 formativenessوالإزعاج المدرکperceived irritation   وکذلک الترفيه أو

سلية المدرکة وعلا ة ک  مترير من هذه المتريرات   perceived entertainmentالت

 .بالات اه نحو الإعلانات

و د وظفت الدراسررة مرها المسررن، من  لال اسررتمارة اسررت صررا  تع تطبي ها على عيرة 

عام، و رجت الدراسرررررررة بعدة  18:35مبحوم فل المرحلة العمرية من  360ا  وامه

يه أو  ية والترف مات مة المعلو لدى المبحوثين ب ي مة الإعلانات  باط  ي ها ارت تائا أبرز ن

التسررلية وکذلک ت رإ إزعاج المسررتخدمين، کما کشررفت الدراسررة عن اتسررا  کبير م  

لل ومن ثع أهمية الترکي  على  يمة الافتراضرررات التل سرررا ها ديحوف فل نموذجه العم

المعلوماتية والترفيه وت رإ إزعاج المسررررررتخدمين وذلک لبرا  ات اهات إي ابية نحو 

  الإعلانات المستخدمة

 إعلانات الفيسبوک، التواص  الاجتماعل،  يمة الإعلانات، فاعلية:  الكلمات الرئيسية

 

                                                           
 العلا ات العامة والإعلان، کلية الإعلام، جامعة ال اهرة،مدرا ب سع  *
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Determinants of the Effectiveness of Social Media Ads 

an Empirical Study on the Ducofee Model: the 

Effectiveness of Facebook Ads 

Many indicators show that Facebook ads have become an 

important tool for displaying various businesses, and companies 

also rely on them as part of their promotional strategy and 

marketing plans. The problem of the current study can be 

identified as follows analyzing determinants the effectiveness of 

Facebook ads (sponsored ads) from the respondents ’point of 

view, as these ads appear on the home page or friends’ pages and 

are driven by companies or brands. The study also tries to measure 

the relationship between three basic variables included in the 

scientific model of the study “The Perceived Value Model”. 

Facebook ads from a user’s point of view. “These variables, as 

defined by Ducoffe, are: perceived Informativeness, perceived 

irritation, perceived entertainment, and the relationship of each of 

these variables to the trend towards advertising. 

The study employed the survey method, through a survey form 

that was applied to a sample of 360 respondents in the age group 

of 18:35 years, and the study came out with several results, the 

most prominent of which is the correlation of the value of 

advertisements to the respondents with the value of 

Informativeness, entertainment or entertainment, as well as 

avoiding irritating users, as the study revealed Great consistency 

with the assumptions made by Ducoffe in his business model and 

hence the importance of focusing on the value of Informativeness 

and entertainment and avoiding annoyance of users in order to 

build positive attitudes towards the advertisements 

Key words: Facebook Ads, Social Media, Advertising Value, 

Effectiveness 

Keywords: Facebook Ads, Social Media, Advertising Value, Effectiveness  
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 مقدمة

كان لظهور الانترنت دوراً بارزاً فل تطور الإعلان  لال الع ود الماضية، وم  ظهور 

وإزدادت  درة ، أصبن الإعلان أكثر تفاعلية digital advertisingالإعلان الر مل 

المعلرين على توجيه الرسائ  الإعلانية إلى جمهور محدد بد ة سوا  من حيث المتريرات 

  .(1) الديموجرافية أو السيكوجرافية

، إلا أن العديد من الأبحام تظهر فا  على وسائ  الإعلان الت ليديةوعلى الرغع من الان

ا الأمر ، ويمكن إرجاع هذللمستهلكيناذبيته و وته بالرسبة أن الإعلان الت ليدي ف د ج

 Media إلى العديد من العوام  أبرزها الت احع الشديد فل وسائ  الإعلام الت ليدية 

Clutter وكذلك  وة المستهلك الإعلاناتالعديد من هذه ، مما جع  الأفراد يت ربون ،

 .الانترنت ووسائ  الإعلان الر ميةالذي صاحبت بروز 

يع محتوى متروع ح حملات الإعلان الر مية هو  درتها على ت دأحد أهع أسباب ن او

يمكن من  لالها جذب انتباه ال مهور المستهدف وت رإ هروبه من فل  والإ جديدة 

علية الوصول إلى جمهور الإعلانات كما يحدم فل حالة الإعلانات الت ليدية، هذا م  فا

 Theory، و د أطلق بعض الباحثين على هذا الأمر نظرية توجيه الاست ابة محدد بد ة

of Orienting Response (2). 

ال مهور المستهدف بحسإ الوصول إلى  وتساعد الإعلانات الر مية المسو ين فل

وك بواضن  اصة م  بروز إعلانات الفيس، و د تطورت هذه المي ة بشك  احتياجاته

مث   users profileى المعلومات التل يوفرها حساب الأشخاص وإمكانية الاعتماد عل

 ديع العديد من العروضالروع والفئة العمرية والاهتمامات وكذلك المو   ال ررافل لت 

 .(3) وكذلك توجيه الإعلانات لهع على وجه التحديد التل تراسبهع

 لفيسبوك التلوهذا ما جع  العديد من المسو ين والمعلرين يعتمدون على إعلانات ا

 نعلا ات استراتي ية وحوارية م  العملا  الحاليين والمحتملي أتاحت إمكانية إ امة

الت ارية هذا إلى جانإ التكلفة المرخفاة م ارنة دعع صورة ومكانة العلامة  بهدف

 بالوسائ  الإعلانية الأ رى.

ض الأعمال وتظهر العديد من المؤشرات أن إعلانات الفيسبوك أصبحت أداة مهمة لعر

التروي ية و ططها  عليها الشركات ك    من استراتي يتها المختلفة، كما تعتمد

التسوي ية التل تستهدف جذب العملا  والتأثير فل  راراتهع الشرائية لصالن الشركة أو 

 العلامة الت ارية.

ة علياوفل هذا السيا ، أصبحت الرماذج الإعلانية الحديثة تولل إهتماماً  اصاً لدراسة ف

ا التوجه ، هذاعلية إعلانات الفيسبوك بشك   اص، وفالإعلان عبر الإنترنت بشك  عام

البحثل تدفعه عدة عوام  ومتريرات أبرزها التطور الذي حدم فل برية وسائ  الإعلان 

وزيادة الاعتماد على موا   التواص  الاجتماعل من  ب   طاع عريض من المستخدمين 
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من المعلرين، إذ لع ت تصر استخدامات وسائ  التواص  وكذلك من جانإ العديد 

الاجتماعل على التواص  بين الأفراد، وإنما مشاركة  براتهع وت اربهع م  المرت ات 

 .(4) والعلامات الت ارية المختلفة

الرمو الملحوظ فل عدد الشركات وال طاعات التل تعتمد على إعلانات  لرغع منوعلى ا

ها فل التواص  م  المستهلكين والعملا ، مازل التساؤل  ائماً: الفيسبوك بمختلف أنواع

إلى أى مدى تساعد هذه الإعلانات فل جذب الانتباه، وتحفي  الروايا الشرائية للسل  

المعلن هرا، وكذلك دعع السلوك الشرائل للمستهلكين، وهى ن اط محورية مح  جدل 

ة "الفاعلية "، و د  رجت الدراسات بكلم تع التعبير عرها فل أغلإ الدراساتو ودراسة،

 تحتاج م يد من ال هد والبحث. mixed resultsالمعرية بهذا الم ال برتائا مختلطة 

وهذا ما أشار إليه العديد من الباحثين، إذ أنه على الرغع من تروع أهداف استخدام 

-build longإعلانات الفيسبوك ما بين برا  وعل طوي  المدى بالعلامة الت ارية 

term brand awareness  أو تحفي  الشرا  الفوريstimulate an immediate 

purchase  إلا أن ال هود البحثية التل توضن آلية وكيفية استخدام إعلانات الفيسبوك ،

 . (5) بفاعلية مازالت  ليلة

 لذا تأتل هذه الدراسة كمحاولة للو وف على محددات فاعلية إعلانات الفيسبوك كوسيلة

إعلانية، بمعرى أ ر تسعى الدراسة الحالية إلى الكشف عن العوام  التل تحدد فاعلية 

لام ب ياا العلا ة بين ث هذا إلى جانإ ا تبار عدة فروض مرتبطةإعلانات الفيسبوك 

 يمة المعلوماتية المدركة والإزعاج وكذلك التسلية أو الترفيه متريرات أساسية هل: ال

الفيسبوك وتأثير ك  مرها على ات اهات المبحوثين نحو هذه ك يع مرتبطة بإعلانات 

 الإعلانات.

 مشكلة الدراسة

تشير العديد من الت ارير والت ديرات إلى أنه من المتو   أن يت ايد عدد مستخدمل وسائ  

، وهو ما يمث  2022مليار مستخدم بحلول عام  3.3التواص  الاجتماعل ليص  إلى 

العالع ت ريبا، وأن الفيسبوك هل من أكثر الشبكات التل ستشهد من ح ع سكان  42.3%

 .(6) نموا فل أعداد المستخدمين

 م  الأ رين التفاع  بررضاد على موا   التواص  الاجتماعل م  ت ايد الاعتمو

، بدأت العديد من الشركات فل توظيفها لتح يق أهداف ومشاركة الأحدام والموا ف

 .علا ات طويلة المدى م  المستهلكين و اصة فئة الشباببرا  تسوي ية وإعلانية أبرزها 

نظراً  حد سوا ويحظى مو   الفيسبوك بأهمية  اصة لدى المستخدمين والمعلرين على 

، وكذلك ت ديع العديد من الخيارات للمعلرين أبرزها رعاية حدم ما، وإطلا  لشعبيته

لانات ومشاركتها الإع اب بالإعصفحات تروي ية، وكذلك إعلانات ممولة، وإمكانية 

    هذا إلى جانإ دعع المحتوى الإي ابل الذي يبتكره المستخدمون  ،والتعليق عليها

Consumer Generated Content (7) ويسهع فل دعع المرت ات وبرا  الث ة فيها . 



427 

لان عبر موا   التواص  الإسهامات البحثية التل تتراول الإععلى الرغع من ت ايد و

، إلا أن البحث فل هذا الم ال مازال يعانل من عدة أوجة  صور تتان فل جتماعلالا

العديد من الدراسات  رجت برتائا متبايرة وغير حاسمة ومن  أولا ثلام ن اط أساسية ، 

ا   .(8) ن اشجدل ومح   نات مازالثع ال  م بآلية عم  وتأثيرات هذه الإعلا ، أن  ثانيا

عد من أكثر الح ول والم الات التل تشهد تطوراً إعلانات موا   التواص  الاجتماعل ت  

ً على مستوى الأبحام والممارسات الإعلانية،  هذا التطور سيظ  مستمراً وملحوظا

 social media advertising is an “ ever-evolvingفترة كبيرة من ال من 

area” رفة المرتبطة بوسائ  التواص  الاجتماعل ستظ  ، وهو ما يعرل أن ح ع المع

 فل ترير م  استمرار انتشار وتطور استخدامات وسائ  التواص  الاجتماعل بشك  عام
ا . (9) ، أن معظع البحوم التل أجريت فل ح   الإعلان عبر موا   التواص   ثالثا

ات افتراضدد من أج  وض  أو نموذج مح ماعل لع تسترد بشك  واضن إلى نظريةالاجت

 . (10) تبار ابلة للا

وفل إطار هذه الملاحظات هراك حاجة إلى إجرا  م يد من الدراسات حول  ومن ثع،

ه ة فاعلية هذ، كما تبرز الحاجة إلى التعمق فل دراسعلان عبر موا    الفيسبوكالإ

 الوسيلة الإعلانية. فعلى الرغع من تعدد المرصات التل يمكن تصريفها على أنها وسائ 

تواص  اجتماعل، يظ  مو   الفيسبوك هو الأعلى من حيث معدل الاستخدام وعدد 

 .(11) المشتركين حول العالع

وبشك  أكثر تحديداً يمكن تحديد مشكلة الدراسة الحالية على الرحو وفل إطار ما سبق، 

) الإعلانات الممولة محددات فاعلية إعلانات الفيسبوك رصد وتحليلالتالل، 

sponsored Ads  )على  ، حيث تظهر هذه الإعلانات من وجهة نظر المبحوثين

الصفحة الرئيسية أو صفحات الأصد ا  وتكون مدفوعة من  ب  الشركات أو العلامات 

 ثلام متريرات أساسية تامرها الرموذج  ياا العلا ة بين الت ارية، كما تحاول الدراسة

الفيسبوك من وجهة نظر  القيمة المدركة لإعلاناتنموذج اسة "العلمل للدر

 المعلوماتية المدركة هل: Ducoffeالمتريرات كما حددها وهذه  "المستخدمين

perceived informativeness   الإزعاج المدركو perceived irritation  

وعلا ة ك  مترير  perceived entertainment أو التسلية المدركة الترفيهوكذلك 

 نحو الإعلانات.من هذه المتريرات بالات اه 

 أهداف الدراسة

 تسعى الدراسة الحالية إلى تحقيق الأهداف التالية:

محددات فاعلية إعلانات الفيسبوك من وجهة نظر المبحوثين عيرة الكشف عن  .1

 .الدراسة

 لإعلانات الفيسبوك من وجهةك يمة مدركة  "المعلوماتية يمة "العلا ة بين  ياا  .2

 .علاناتهذه الإ وات اهاتهع نحونظر المستخدمين 
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مرتبطة بإعلانات الفيسبوك من  " ك يمةالمعلوماتية ة بين  يمة "ا تبار العلا .3

 .وجهة نظر المبحوثين ونواياهع السلوكية الخاصة بشرا  السل  مح  الإعلان

لإعلانات الفيسبوك من  ب   "مستوى الإزعاج المدرك"الكشف عن العلا ة بين  .4

 .المبحوثين وات اهاتهع نحو هذه الإعلانات

ك يمة  "لقيمة الترفيه أو التسلية ياا العلا ة الارتباطية بين إدراك المبحوثين " .5

 مرتبطة بإعلانات الفيسبوك وات اهاتهع نحو هذه الإعلانات.

 الإطار النظري للدراسة

 Ducoffe Advertising Value Modelنموذج قيمة الإعلان لديكوف 

ت در الإشارة إلى أن أغلإ الرماذج والرظريات التل ع ريت بدراسة موا   التواص  

يين هما عدين أساسالاجتماعل لأغراض اتصالية أو تسوي ية انطل ت من التركي  على ب  

  .media richness (12)وثرا  الوسيلة   social presenceالحاور الاجتماعل 

ية لقياس فاعلقيمة الإعلان الذي أقترحه ديكوف على نموذج  الحالية الدراسةتعتمد و

  الإعلان عبر مو وترطلق الدراسة من هذا الرموذج بالتطبيق على  ،إعلانات الإنترنت

 .ونرون والمسو لهع موا   التواص  الاجتماعل الل يعتمد عليه المعالفيسبوك كأحد أ

عد هذا الرموذج من أكثر الرماذج التل اعتمد عليها الباحثون لشرح تصورات وي  

 .(13) بشك  عام، وإعلانات الفيسبوك بشك   اص الإنترنتالمستهلكين نحو إعلانات 

والمعروفة برظرية ال يمة  Fishbeinوترج  جذور هذا الرموذج إلى ك  من نظرية 

نظرية الاستخدامات والاشباعات وكذلك  ،expectancy value theoryالمتو عة 

uses and gratification theory  حيث أشارت الرظريتان إلى مفهوم ال يمة ،

المتو عة بشك  غير مباشر، أي ال يمة التل يتو عها الفرد م اب  تعرضه لوسيلة أو 

 . (14) مامون محدد  د يكون مامون إعلانل

من  لإعلانات الفيسبوكة الرسبية ويرطلق الرموذج من عدة افتراضات تتعلق بال يم

 دمين، إذ يرك  الرموذج على تصورات ومدركات المستخدمين المرتبطةمرظور المستخ

، و د  ام ديكوف بإجرا  عدة دراسات واستطاع  Advertising Valueب يمة الإعلان 

من  لال نتائ ها برا  الرموذج الحالل والذي يفترض أن المستخدمين ي ومون ببرا  

سلية، ماتية ، والتالمعلو :تصوراتهع ل يمة الإعلانات وف اً لثلاثة متريرات أساسية هل

نات فاعلية إعلا ستخدم هذه المتريرات باعتبارها عوام  ل يااوت  ،  أو الإزعاج

 العوام  المرتبطة ب ياا فاعلية الإعلانات فل الوسائ  الت ليدية ، وتختلف م الفيسبوك

ب ياا تذكر الإعلان، والات اه نحو العلامة الت ارية  يرتبط ن احها مث  التلفاز والتل

 .(15) وال درة على التأثير فل الروايا الشرائية
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الرموذج أن المستخدمين ي ومون ببرا  تصوراتهع ل يمة  وبشك  أكثر تحديداً يفترض

 :(16) التالية ةل وف اً للمراف  المتو ععإعلانات موا   التواص  الاجتما

  nformativenessIالمعلوماتية   (1)

إلى  يمة "المعلوماتية" باعتبارها المرفعة الإي ابية التل  العديد من المستخدمين يرظر

يح  ها الإعلان، إذ يسهع الإعلان فل إمدادهع بالمعلومات عن المرت ات ال ديدة من 

اذ اتخوتها، وهذا يساعدهع فل إجرا  عمليات الم ارنة احيث فوائدها وأسعارها ومواصف

ً فل تبادل كما تساعد إعلانات موا   التو السلوك الشرائل. اص  الاجتماعل أياا

بين الأفراد، ويتع  ياا هذه ال يمة من  لال  information exchangeالمعلومات 

 perceived information  لدى المستخدمين "قيمة المعلومات المدركة"م ياا 

value.وتساعد هذه ال يمة فل  برا  ات اهات إي ابية نحو الإعلانات ، 

  Entertainment التسلية() الترفيه ( 2)

خدمين ديد من المستترتبط دواف  التعرض لإعلانات موا   التواص  الاجتماعل لدى الع

لمعلرون أن ويعت د اعد هذه المرفعة مرفعة إي ابية أيااً، وت  التسلية، أو بمرفعة الترفيه 

علامات والالإعلانات الترفيهية تولد ات اهات إي ابية لدى المستخدمين نحو المرت ات 

ط عد نشاالت ارية التل تتامرها، إذ أن المشاركة فل موا   التواص  الاجتماعل ي  

ترفيهل فل حد ذاته، إذ  د يتع المشاركة فل موا   التواص  الاجتماعل بدلاً من أشكال 

الترفيه الأ رى كالخروج أو مشاهدة التلفاز أو التفاع  المباشر م  الأصد ا ، ويتع 

 perceived "ةالمدرك التسليةقيمة  لال م ياا " فعة من ياا هذه المر

entertainment value .لدى المستخدمين 

 Irritationالإزعاج ( 3)

يرظر العديد من المستخدمين إلى إعلانات موا   التواص  الاجتماعل باعتبارها 

سلبية إعلانات م ع ة أو غير صاد ة أو  ادعة، وتسهع هذه الأبعاد فل برا  ات اهات 

و سلبية نح ن عدة عوام  تسهع فل برا  ات اهاتنحو الإعلانات، و د ذهإ ديكوف إلى أ

إعلانات موا   التواص  الاجتماعل أبرزها الفوضى أو الكع الهائ  من الإعلانات، 

م مستخدمين ومن ثع ا تحاومحتوى بعض الرسائ  الإعلانية، أو تو يت ظهورها ف أة لل

وف إلى وجود علا ة عكسية بين إدراك الأفراد للإعلان  صوصيتهع، و د أشار ديك

على أنه م عا وات اهاتهع نحوه، ويتع  ياا هذا المترير من  لال م ياا الإزعاج 

 . perceived irritationالمدرك لدى المستخدمين 

 الدراسات السابقة: الإسهامات البحثية ذات الصلة بموضوع الدراسة

ها من حيث طبيعتها وتأثيراتحثين فل تراول إعلانات الفيسبوك تعددت إسهامات البا

، ومن  لال رصد الباحث لعدد كبير من هذه البحوم والدراسات تمكن من المحتملة
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تصريفها وف اً لعدة معايير تمث  محددات يمكن لها التأثير فل "فاعلية" إعلانات الفيسبوك 

 وتساعدها فل تح يق أهدافها.

 دداتفئة من المحذه الدراسات بعد تصريفها وتامين ك  مرها تحت ويتراول الباحث ه

 على الرحو التالل:

رك ت م موعة  علانات الفيسبوكات ركزت على المحددات المرتبطة بطبيعة إدراس

من الدراسات على عدة عوام  مرتبطة بإعلانات الفيسبوك باعتبارها الأكثر تأثيرا أو 

تح ي ا للفاعلية، و د رك ت الدراسات على عوام  متروعة مث  نمط الإعلان، 

 ومن هذه الدراسات، ،اأو معدل تكراره ،و صائص إعلانات الفيسبوك وبرائها الفرل 

، حيث لاحظ الباحث أن الرماذج الإعلانية Cheon Y., 2011) Yi) (17)دراسة 

الت ليدية رك ت على متل ل الرسائ  الإعلانية )المستهلك( ، من حيث  صائصه وكيفية 

، وعلى ال انإ الآ ر أهملت الوسيلة ر مخرجات عملية الاتصال الإعلانل يامه بتفسي

بعدة نتائا أبرزها أن ، و رجت الدراسة حيث  صائصها الفرية والوظيفية ذاتها من

مد على و اصة تلك التل تعت ن ال ديدة والمبتكرة عبر مو   الفيسبوكتطبي ات الإعلا

ً فل تح يق فاعلية  stereoscopic 3D الم سمات ثلاثية الأبعاد لعبت دورا مهما

الإعلان عبر الانترنت والمرتبطة بال درة على جذب انتباه المستخدمين نحو الإعلانات 

 اعلية الإعلان فل التوعية بالمرت ات، وهذا بدوره  د ي يد من فوالمرت ات التل تشملها

هذه  مشاهدة  ويحدم ذلك من  لال المتعة التل يشعر بها المستخدم أثرا  ،والخدمات

 . اتلإعلانا

  (18)(  2012Advertising Perceptions , ) كما أوضحت دراسة أعدتها مؤسسة

أن إعلانات موا   التواص  الاجتماعل أصبحت أداة شائعة يعتمد عليها المسو ون 

لحملاتهع عبر الإنترنت، كما  Media Mixك    من م يا الوسائ  الإعلانية 

تساعدها فل تح يق  م اياو تتسع بعدة سماتأوضحت الدراسة أن هذه الإعلانات 

أبرزها إتاحة الفرصة أمام المستخدمين للتفاع  م  محتواها من  لال الفاعلية، ومن 

 followبها على مو   الفيسبوك أو متابعتها على مو   تويتر  Likeتس ي  الإع اب 

ك مشاركتها م  الأصد ا  والتعليق عليها، كما كشفت الدراسة أن هراك ات اهاً ، وكذل

مت ايداً من  ب  المسو ين لرف  المي انيات الإعلانية على هذه الإعلانات ليص  إلى 

 من إجمالل المخصصات الإعلانية المرتبطة بالإنترنت. 70%

، رك  (19) (Cianfrone, B. A., & Bayne, K., S., 2013وفل دراسة ) 

محاولين كوسيلة إعلانية م انية  Brand Pagesالباحثون على صفحات المرت ات 

الكشف عن مفهوم الفاعلية المرتبط ب درة هذه الصفحات على التأثير فل مستوى وعل 

شتراك فل حدم  اص ترفيهل، وهل لإالسلوكية المرتبطة با الشباب ونواياهع وإدارك

لتصميع العاملل من  لال التطبيق على م موعتين من دراسة ت ريبية، اعتمدت على ا

 29مبحوثا، وم موعة ضابطة بلغ  وامها  29الشباب: م موعة ت ريبية بلغ ح مها 
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كأداة تروي ية،  postsم   لال تحلي  آليات استخدام المرشوارت وذلك مبحوثا، 

ة لإعلانيوكشفت الدراسة عن عدة نتائا أبرزها فاعلية الصفحات الخاصة والمواد ا

عليها فل زيادة وعل الشباب بالحدم الخاص و د حدم ذلك بشك  واضن م ارنة 

وايا ثع لع ي د مستوى وعيها أو نالت ريبية التل لع تتعرض للإعلانات، ومن وعة بالم م

شتراك فل هذا الحدم، و د  رجت الدراسة بتوصية عامة مفادها فاعلية استخدام الا

ية بال مهور المستهدف من  لال زيادة وعيه وحثه على الصفحات فل برا  علا ات  و

 الاست ابة.

، تحديد العوام  المؤثرة على  يام الأفراد  (20) (2014داليا عبد الله، وحاولت دراسة ) 

بت رإ الإعلانات عبر مو   الفيسبوك، وكذلك بحث العلا ة بين معدل ت رإ الإعلان 

وبين الات اه العام نحو إعلانات الفيسبوك، و د اعتمدت الدراسة فل إطارها الرظري 

 Choه ك  من على نموذج" العوام  المؤثرة على ت رإ إعلانات الفيسبوك" والذي  دم

& Cheonمرها المسن من  لال الاستعانة باستمارة استبيان  ، كما وظفت الدراسة

مبحوم من مستخدمل  550ل م  بيانات الدراسة وذلك بالتطبيق على عيرة  وامها 

مو   الفيسبوك، وتوصلت الدراسة إلى عدة نتائا أبرزها ثبوت صحة الفرض ال ائ  

الية الدلالة بين مدركات الأفراد نحو مدى إعا ة بوجود علا ة ارتباطية طردية ع

الإعلانات عبر الفيسبوك للمهام التل يؤدونها وبين معدل ت رإ الإعلانات، بمعرى أ ر 

أن إدراك الأفراد لأن إعلانات الفيسبوك هل إعلانات تعطلهع وتشرلهع عن المهام التل 

لا ة عن وجود ع ائا الدراسةي ومون بها ي علهع يت ربون هذه الإعلانات، كما كشفت نت

ارتباطية طردية بين إدراك المبحوثين للت احع الإعلانل وت ربهع لإعلانات الفيسبوك، 

هذا إلى جانإ أن إدراكهع لعدم مصدا ية هذه الإعلانات كان عام  حاسما فل ت ربهع 

 لها.

 (Tumer, M., & Dehghani, M., 2015جا ت دراسة )  وفل ذات السيا ،
شاب من مستخدمل  320بلغ  وامها  وهل دراسة تطبي ية على عيرة من الشباب، (21)

لتل وكشفت نتائا الدراسة أن الأنشطة التروي ية ا الفيسبوك فل بعض المدن ال برصية،

تأتل من  لال الصفحات الرسمية والم موعات الخاصة بالعلامة الت ارية ساهمت 

 تهع بالعلامات الت ارية، إذ إن الإندماج بدور كبير فل إدماج المستهكلين وتع ي  علا

الذي توفره هذه الصفحات والم موعات ولد  social engagementالاجتماعل 

فرص أكبر للارتباط والإندماج م  العلامة الت ارية، هذا إلى جانإ أن المستهلكين 

مصدرا موثو ا للمعلومات حول  product groupsيعتبرون م موعات المرت ات 

الخدمات الم دمة، و د عبر المستخدمين أنه كلما زادت عدد الإع ابات السل  و

والمشاركات الخاصة بإعلانات العلامة الت ارية ، لكما زادت ث تهع بأن هذه العلامة 

الت ارية حسرة السمعة ومن ثع الاستعداد لشرائها ، كما أن هراك تحولا ملحوظا فل 

 push adsالمستهلكين للإندماج والشرا  إعلانات الفيسبوك من م رد إعلانات تدف  

 .trust-based adsإلى إعلانات تر ن من  لال برا  الث ة 
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وفل دراسة  امت إدارة الفيسبوك بترفيذها لتحديد العوام  المؤثرة فل فاعلية الحملات 

، و د رك ت (22) (Facebook for Business, 2016الإعلانية عبر الفيسبوك ) 

هذه الدراسات على مترير " معدل تكرار الرسائ  الإعلانية"  و د اعتمدت الدراسة 

على تحلي  مامون إحدى عشرة حملة إعلانية لعدد من العلامات الت ارية الكبيرة التل 

،  م  إجرا  2016وحتى فبراير  2015تتمت  بحصة سو ية ضخمة فل الفترة من يراير 

أن أبرز العوام  المؤثرة  يد من الرتائا أهمها رجت الدراسة بالعدو د دراسة ت ريبية 

 frequencyوكذلك التكرار  reachفل فاعلية إعلانات الفيسوك هى إمكانية الوصول 

، كما كشفت الدراسة عن وجود علا ة بين تكرار إعلانات الحملة الإعلانية وزيادة 

فل المست ب ، هذا م  الأ ذ فل الاعتبار إمكانية ال يام بشرائها وكذلك وعل ال مهور بها 

التكرار المتوسط لرسائ  الحملة وليس التكرار المبالغ فيه، ) حيث تع تحديد التكرار 

المتوسط بأنه الظهور من مرة إلى مرتين بحد أ صى ك  أسبوع (، كما كشفت الرتائا 

العلامات أن العلامات الت ارية التل تظهر باستمرار ت اد فرص ن احها م ارنة ب

 الت ارية التل يستع معدل تكرار إعلانتها بأنه مرخفض.

،على مترير نوع  (23) (Kalia, A., & Joshi, A., 2017و د رك ت دراسة ) 

الإعلانات ذاتها، هذا إلى جانإ  تحديد "فاعلية الإعلان" من الراحية المفاهمية 

لت رة من مستخدمل الفيسبوك، وتوصب ت الدراسة فل الهرد على عيوالتطبي ية، و د ط  

ة فاعلية إعلانات الفيسبوك فل التأثير على الروايا الشرائي ارتباطائا أبرزها تإلى عدة ن

دائما ما يت ربها  sponsoredبرمط ونوع الإعلانات، إذ أن الإعلانات الممولة 

سبة بالرالمستخدون، إذ تظهر ف أة وربما لا تراسإ ال مهور المستهدف وتمث  إزعاجا 

لهع ، فل حين أن إعلانات الصفحات والم موعات هل أكثر فاعلية فل إدماج 

للعلامة الت ارية، إذ  fansوتحويلهع إلى مش عين  users engagementالمستخدمين 

 location –basedة الإع اب وتس ي  الوصول من  لال المو   يأن استخدام  اص

check in والمشاركة ،share buttonع بشك  كبير فل التأثير بشك  إي ابل ، ساه

 Brandفل الروايا الشرائية، كما توصلت الدراسة إلى أن م تمعات العلامات الت ارية 

Communities  تسهع بشك  كبير فل برا  ث ة فل السل  المعلرة، حيث يعتمد عليها

ل نوايا ف المستهلكون فل ت ييع السل  ومعرفة آرا  أ رانهع فيها، كما تؤثر بشك  كبير

 الأ رين وسلوكهع الشرائل.

، رك  الباحث على مترير التصميع أو البرا  (24) (Tikno, A., 2017وفل دراسة ) 

الفرل للإعلان )استخدام الصور وم اط  الفيديو عرد ت ديع الإعلان(،  و د وظفت 

إعلان ت ريبل يختلف ك  مرها فل  18الدراسة المرها الت ريبل من  لال تصميع عدد 

حوثين ا أن المبالبرا  الفرل أو التصميع، و د  رجت الدراسة بالعديد من الرتائا أبرزه

لديهع معدل مشاركة أوس  للإعلانات فل شك  م اط  فيديو م ارنة بالإعلانات فل شك  

صور، كما توصلت الدراسة إلى أن معدل الإنرماا أو الارتباط مهع جدا فل  ياا 

ويمكن  ياسه من  لال المعادلة التالية:  engagement rateفاعلية إعلانات الفيسبوك 
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ذين أبدوا إع ابهع بالإعلان، أو  اموا بالمشاركة أو التعليق أو الارط عدد الأفراد ال

على الإعلان م سوما على عدد الأفراد الذين شاهدوا الإعلان، وتعبر المعادلة التالية 

إلى الإنرماا أو الارتباط  E، حيث يشير حرف  R  /E= Aعن الموضوع: 

Engagement  ويشير حرفA  المستخدم إلى السلوك الذي  ام بهAction taken 

) عدد الأفراد الذين أبدوا إع ابهع أو  امو بالمشاركة أو التعليق أو الارط على 

إلى الوصول ) عدد الأفراد الذين شاهدوا الإعلان(، كما  Rالإعلان(، ويشير حرف 

بشك   التكلفةالمرتف  بالإعلانات ساعد فل ت لي   كشفت الدراسة أن معدل الانرماا

 ملحوظ.

، حاول الباحثون فل هذه  (25)( Stephen, A., T., et all, 2020فل دراسة ) و

الدراسة استكشاف مست ب  التسويق والإعلان عبر وسائ  التواص  الاجتماعل من 

 لال دراسة مست بلية وم ابلات ميدانية م  العديد من المسؤولين فل هذه الصراعة، و د 

الصراعة بشك  عام، وهل: المستهلك،  رك ت الدراسة على ثلاثة أبعاد أساسية

الاستراتي يات والسياسات العامة، فل محاولة للو وف على ات اهات التطور مست بلا و

فل صراعة التسويق عبر مرصات التواص  الاجتماعل ، وبعد إجرا  العديد من 

الم ابلات م   ادة هذه الصراعة  رجت الدراسة بالعديد من الرتائا أبرزها أنه فل 

ضحة فل مست ب  الإعلان عبر الفيسبوك المست ب  ال ريإ تظهر ثلاثة تطورات وا

ووسائ  التواص  الاجتماعل الأ رى وهل: ت ايد دور الأشخاص المؤثرين 

influencers  ،ات اه المستهلكين إلى الحاور الاجتماعل وك وى فاعلة فل التسويق

الشام  عبر هذه المرصات، وكذلك بروز بعض ال اايا المتعل ة بالخصوصية والث ة 

رصات، وفل المست ب  البعيد تو   الخبرا  و ادة الصراعة أن تت ه هذه فل هذه الم

الع لة، ومن ثع الوسائ  إلى م يد من إدماج المستهلكين ومحاربة الشعور بالوحدة و

ن تطبي ات جديدة نحو م يد من التفاع  من  لال م تمعات العلامات الات اه إلى تدشي

متكاملة من  لال هذه الوسائ ، وزيادة  الت ارية، وكذلك الات اه نحو  دمة عملا 

والوا   المع ز، هذا إلى جانإ م يد من ظهور  sensory richnessالثرا  الحسل 

 ) تفاع  الآلات م  المستخدمين(. social botsالروبوتات الاجتماعية 

رك ت م موعة ،  بالمستخدمين ومدركاتهمدراسات ركزت على المحددات المرتبطة 

متريرات مرتبطة بالمستخدمين أنفسهع من حيث  صائصهع وطبيعة لى من الدراسات ع

 & ,.Logan, k., Bright, L، مث  دراسة ك  من استخدامهع لمو   الفيسبوك

Gangadharbatla, H., 2012)) (26)   والتل حاولت الكشف عن مدركات الإنام

ل يمة إعلانات موا   التواص  الاجتماعل م ارنة بإعلانات التليف يون، ووظفت 

ل يمة الإعلانات كإطار نظري، كما اعتمدت على استمارة  Ducoffeالدراسة نموذج 

تع تطبي ها على عيرة من طالبات بعض  online questionnaireاستبيان إلكترونل 

معات الأمريكية، و د شملت موا   التواص  الاجتماعل ثلام مرصات إلكترونية ال ا

، و د  رجت Twitterو تويتر  LinkedInو ليركد إن   Facebookهل الفيسبوك
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الدراسة بعدة نتائا أبرزها ارتباط  يمة إعلانات موا   التواص  الاجتماعل بمترير" 

بة الأكبر من الإنام عيرة الدراسة، فل لدى الرس Entertainmentأو التسلية  الترفيه

 Informativenessحين ارتبطت  يمة الإعلانات التلف يونية بمترير "المعلوماتية" 

 لدى الرسبة الأكبر من هؤلا  المبحوثات. 

 & ,.Taylor, D. G., Lewin, J. E)  وفل ذات السيا  حاولت دراسة

Strutton, D., 2011 )(27)  الأفراد لإعلانات موا   دواف  تعرض عن الكشف

، و د وظفت الدراسة نظرية الاستخدامات والاشباعات كإطار التواص  الاجتماعل

 perceived gratificationsنظرى يسعى إلى إل ا  الاو  على الإشباعات المدركة 

مث  دواف  لاعتماد الأفراد على هذه الإعلانات، و د وظفت الدراسة مرها المسن التل ت  

وت ديع  هالترفياستمارة الاستبيان و رجت بعدة نتائا أبرزها أن التسلية أو باستخدام 

كما كشفت  المعلومات كانت أبرز دواف  اعتماد الشباب على إعلانات الفيسبوك،

( عام أكثر ت ديراً ل يمة 24 :19فل الفئة العمرية الأصرر ) الذكور الدراسة أن الشباب

، فل  entertainmentم ارنة ب يمة "الترفيه"  informativeness"المعلوماتية" 

 .والتسلية أكبر من  يمة المعلوماتية الترفيهحين كان ت دير الإنام ل ية 

، الكشف عن فاعلية إعلانات  (28) (El Ashmawy, M., 2014و د حاولت دراسة )

الفيسبوك من مرظور ات اهات الشباب المصري نحوها، وت ديع توصيات للمعلرين 

سو ين فل هذا الشأن، و د وظفت الدراسة مرها المسن من  لال استمارة است صا  والم

مبحوثاً، و د  525تع تطبي ها على عيرة من الشباب ال امعل المصري بلغ ح مها 

 رجت الدراسة بالعديد من الرتائا أبرزها وجود عوام  مؤثرة فل الات اه نحو الإعلان 

إذ تمث  أهع العوام  التل تؤثر فل ات اهات  credibilityوهذه العوام  هل المصدا ية 

 الترفيه، و informativenessالمبحوثين نحو إعلانات الفيسبوك، وكذلك المعلوماتية 

، customization، هذا إلى جانإ الارتباط بالمستخدم  entertainmentأو التسلية 

علانات والعلامة الت ارية، حيث ساعدت هذه العوام  فل برا  ات اهات إي ابية نحو الإ

هل من العوام   irritationكما توصلت الدراسة إلى أن ا تحام الخصوصية والإزعاج 

المؤثرة فل برا  ات اهات سلبية نحو إعلانات الفيسبوك، كما أوضحت الرتائا عدم وجود 

لات اه اا تلاف وف ا لمترير الروع ) الذكور م اب  الإنام(، وكذلك الخلفية الدراسة، فل 

 نحو إعلانات الفيسبوك.

زيارة أن ، لاحظ الباحثان  ((29) (Bailey, A., & Hsu, M., 2015وفل دراسة ) 

ج  ا من الروتين اليومل لأغلإ الأفراد، ولذلك باتت الشركات ترظر  مو   الفيسبوك

ل بإجرا  دراستهما الت لين، وفل هذا الإطار  اماإلى مستخدمل الفيسبوك كعملا  محتم

 ،تطبيق على عيرة من طلاب ال امعاتحاولت الكشف عن فاعلية إعلانات الفيسبوك بال

 182لال استمارة است صا  طب ت على عيرة  درها ووظفت الدراسة مرها المسن من  

من المبحوثين يتف دون حساباتهع  %71 وكشفت الدراسة عن عدة نتائا أبرزها أن طالبا،

سبوك يوميا، واتان أن أبرز الاستخدامات ارتبطت بالب ا  على اتصال م  على الفي
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، %22، التعرف على الأ بار والتحديثات برسبة %72.5العائلة والأصد ا  برسبة 

بهون من المبحوثين لا يرتات الفيسبوك اتان أن الرسبة الأكبر وعرد سؤالهع عن إعلان

على هذه  clickيسبق لهع الر ر  لع %80ولا يهتمون بإعلانات الفيسبوك، وأن 

كما أن متوسط التصريف الذي  دمه الطلاب لإعلانات الفيسبوك مرخفض  ، الإعلانات

نات الفيسبوك والشرا  من ف ط هع من  اموا بالبحث من  لال إعلا %10وأن  جدا،

 كما أوضحت الدراسة أن أبرز العوام  المؤثرة فل فاعلية إعلانات الفيسبوك  لاله،

هل التفاع  المتصور، ومدى احترام  صوصية المستخدم،  جهة نظر المستخدمينمن و

 ى الاهتمام بالمرتا مح  الإعلان.هذا إلى جانإ مد

معرفة مدى تأثير الحلمة المرطو ة  (30) (2017هاجر نوبي، وحاولت دراسة ) 

ساب اً"  "موبيري إلحترونياً لمستخدمل صفحات شرکات  طاع المحمول الثَّلاثة )أورنا 

صالات( على مو   التواص  الاجتماعل )الفيس بوك( على صورة ات –فودافون  –

ة التأثيرات ماهي بهدف الكشف عنوذلك  لدى ال مهور المصري علاماتهع الت ارية

ومدى انعكاسها على صورة العلامة الت ارية ات ة عرها، السلبية أو الإي ابية الر

 التعلي ات السلبية، وفل الم اب  أوجه الإشادة فللام، بالإضافة لتحديد الث رکاتللش

التعلي ات الإي ابية للعملا ، ومن ثع استخلاص کيفية معال ة ال وانإ السلبية، ودعع 

ة الإلحترونية لتلك الشرکات عبر موا   صاليالإي ابية فل الممارسات الاتال وانإ 

 300عيرة الدراسة  لتالتواص  الاجتماعل، واعتمدت الدراسة على مرها المسن، وشم

جت و د  ر ،مفردة من مستخدمل الفيسبوك والمتابعين لصفحات الشركات الثلام

ارتباط دواف  المبحوثين للد ول على صفحات  اسة بالعديد من الرتائا أبرزهاالدر

هذه  ( بمحاولة معرفة العروض ال ديدة التل ت دمها%60.2الشركات الثلاثة) 

تلتها الرغبة فل التواص  م   دمة العملا  والاستفسا  عن أمر من الأمور و، الشركات

 عملاءانغماس الكما كشفت نتائا الدراسة عن أهمية مترير (، %38.7برسبة )

customer involvement  كمترير يؤثر بشك  كبير فل الات اه نحو الشركات

لانات والأنشطة التروي ية والخدمات التل ت دمها، ومن ثع يؤثر على الات اه نحو الإع

 المختلفة.

، حاولت الباحثة ا تبار فاعلية إعلانات  (31) (Manel, H., 2018وفل دراسة )

الفيسبوك بالتطبيق على  طاع السياحة، و د وظفت الباحثة نموذج ديكوف ل يمة الإعلان 

Advertising Value Model  كإطار نظري للدراسة، واعتمدت على مرها المسن

 web-based وكانت أداة جم  البيانات هل استمارة الاست صا  إليكترونية 

questionnaire تع تطبي ها على عيرة حصصية من مستخدي الفيسبوك فل تونس بلغ

 مبحوم، و د  رجت الدراسة بعدة نتائا أبرزها وجود علا ة إي ابية بين 352ح مها  

 informativenessمتريرات الرموذج الثلاثة وهل المعلوماتية 

، وات اهات وسلوك المستخدمين  credibilityوالمصدا ية   entertainmentالترفيهو

نحو الوجهات السياحية التل تروج لرفسها عبر الفيسبوك، حيث كشفت الرتائا اعتماد 
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ث يحدم ، حيتهع السياحيةأغلإ المستخدمين على مو   الفيسبوك فل التخطيط لرحلا

الأماكن والأسعار، وأثرا  الرحلة   ذلك  ب  الرحلة من  لال جم  البيانات عن أفا

وكذلك بعد الرحلة من  لال كتابة عبارات ومشاركة صور لهع تد   فل عملية ت ييع 

 الرحلة.

، والتل حاولت   (32) (Petra, N., C., & Melanie, W., 2018وفل دراسة ) 

الكشف عن العوام  التل تؤثر فل تفاع  المستخدمين م  إعلانات الفيسبوك، و د وظفت 

 the Theory of Plannedالدراسة فل إطارها الرظري نظرية السلوك المخطط 

Behavior  و د وظفت الدراسة مرها المسن من  لال عيرة عمدية من المستخدمين ،

ام فل جروب أفري يا، م  توظيف عدة أساليإ إحصائية ع 18الذين ت يد أعماهرم عن 

أبرزها تحلي  الإنحدار للكشف عن العلا ة بين المتريرات المست لة والتابعة، و رجت 

الدراسة بالعديد من الرتائا أبرزها أن مفهوم الفاعلية ارتبط باهتمام ومشاركة الإعلان 

 Advertising ماا م  الإعلانيمكن أن نطلق عليه الإنرأو ما  من جانإ المستخدمين

engagement  ويعرف هذا الإنرماا على أنه است ابة سلوكية تحدم نتي ة ،

التعرض للإعلان، وهل م يا من الر ر على الإعلان، والإع اب ومشاركة والتعليق 

دواف  التعرض لإعلانات الفيسبوك أن أبرز عليه من جانإ المستخدمين، كما اتان 

 ووجود ات اهات إي ابية نحو إعلانات الفيسبوك.هل المحتوى ال يد 

على  صائص مستخدمل  (33) (Estrada, P., C., 2018) ورك ت دراسة 

الفيسبوك من حيث نمط الاستخدام، و د وظفت الدراسة نظرية الاستخدامات 

والإشباعات كإطار نظري، وذلك من  لال الاعتماد على مرها المسن، بالتطبيق على 

مبحوم من الشباب فل الولايات المتحدة الأمريكية ممن ت   أعمارهع  300 عيرة  وامها 

سرة، حيث اتان أن هذه الفئة هل الأكثر حاورا وتفاعلا عبر الفيسبوك  36-30بين 

و ت إجرا  الدراسة وف ا للعديد من الت ارير والإحصائيات، و د كشفت نتائا الدراسة 

التل ي ايها الأفراد على الفيسبوك ومدى  عن وجود علا ة إي ابية بين عدد الساعات

إندماجهع وتفاعلهع م  إعلانات الفيسبوك بشك  عام، كما أوضحت الرتائا أن الأفراد 

الأكثر تفاعلا على الفيسبوك وحرصا على التعرف على الأفراد ال دد والتفاع  

عتماد عليها الاجتماعل معهع، هع الأ   ارتباطا بالإعلانات من  لال التعرض لها أو الا

 لمعرفة معلومات جديدة حول السل  والمرت ات المختلفة.

 (34) (Belanche, D., Cenjor, J., & Alferedo, P., 2019وفل دراسة ) 

حاول الباحثون الم ارنة بين فاعلية إعلانات الفيسبوك م ارنة بإعلانات الإنست رام، 

ا  عبر الإنترنت طب ت على و د وظفت الدراسة مرها المسن من  لال استمارة است ص

مبحوم، و د كشفت نتائا  303عيرة من مستخدمل الفيسبوك والإنست رام بلغ  وامها 

 social mediaالدراسة عن إرتباط فاعلية الإعلان بروع المرصة المستخدمة 

format الفئة العمرية، كما كشفت نتائا الدراسة عن بروز متريري age النوع، و 

gender أن  صص الإنست رام  ن فل فاعلية الإعلان، حيث اتانكمتريرين يؤثرا
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Instagram stories عردما تع توظيفها فل الإعلان عن السلعة كانت أكثر تأثيرا فل 

الشباب الأصرر سرا )فل العشريرات( ، وهذا يشير إلى أن إمكانيات ت ديع  صص غرية 

دت مبحوثين الأصرر فل السن، حيث ساعت ذب الانتباه وصور كانت أكثر تأثيرا فل ال

فل برا  ات اهات إي ابية نحو السل  المعلن عرها، فل حين أن الفيسبوك كان أكثر تأثيرا 

على الشباب الأكبر سرا ) الثلاثيرات(، حيث أن إعلانات الفيسبوك تتسع بالثبات إلى حد 

  علانات على كاتان أن االمبحوثين الذكور اعتبروا الإ النوع كبير، وعلى مستوى

من الإنست رام والفيسبوك أكثر إزعاجا م ارنة بالإنام حيث اعتبرن أن الإعلانات 

 بمثابة مادة ترفيهية.

،  (35) (Wiese, M., Climent, G., & Garrubi, D., 2020وفل دراسة ) 

حاول الباحثون الكشف عن فاعلية إعلانات الفيسبوك، و د وظفت الدراسة نظرية التأثير 

 802، وتع تطبيق الدراسة على عيرها  وامها  social influence theoryالاجتماعل 

مبحوثا فل دولتل جروب أفري يا واستراليا و د تبرى الباحثون مد   التحلي  البيرل 

، و رجت الدراسة بالعديد من الرتائا cross-country analysisلمبحوثين دولتين 

كانت الأكثر  users factors العوامل المرتبطة بالمستخدمينأبرزها أن العديد من 

تأثيرا فل فاعلية إعلانات الفيسبوك وهذه العوام  هل: مدى احترام  صوصية 

ن الإعلان، مدى كو المستخدمين، الث ة فل الإعلان والسلعة، إدراك إمكانية التحكع فل

الإعلان م ع ا، ات اه المستخدمين نحو السلعة والإعلان وكذلك الفيسبوك ذاته كوسيلة 

إعلانية، كما كشفت نتائا الدراسة عن وجود علا ة إي ابية بين إدراك المستخدمين 

 برا  ات اهات إي ابية نحو الإعلانلإعلانات واحترام الخصوصية ولإمكانية التحكع فل ا

 علن عرها.ل  الم  والس

، رك ت دراسات ركزت على المحددات المرتبطة بالسلع والمنتجات المعلن عنها

 م موعة من الدراسات على العوام  المرتبطة بالسل  المعلن عرها ومن هذه الدراسات،

الكشف عن الأسباب باحثة ال، حيث حاولت  (36) (Deshay, L. M., 2016دراسة ) 

على  the Like buttonالتل ت ع  المستخدمين ي ومون بالارط على زر الإع اب 

 social capitalووظفت الدراسة نظرية رأا المال الاجتماعل إعلانات الفيسبوك، 

theory ( 20، كما اعتمدت الدراسة على الأسلوب الكيفل من  لال ا تيار عيرة من )

 ،كرة الثلا طري ةمن  لال  تع ا تيارهع عام 34 -18ية من مبحوثا فل الفئة العمر

كانت وحيث تع ا تيار المبحوثين بعد سؤالهع عن مدى اهتمامهع بإعلانات الفيسبوك، 

وكشفت نتائا الدراسة سؤالا ،  13أداة جم  البيانات هل دلي  م ابلة متعم ة مكون من 

بمثابة محددات إع اب المبحوثين بإعلانات الفيسبوك  تبروز عدة عوام  أساسية كان

ة، الاهتمام بالسلعة مح  الإعلان، يوهذه العوام  هل: شهرة السلعة أو العلامة الت ار

، كما كشفت الدارسة أن هذه العوام  مة الت ارية، التفايلات الشخصيةالولا  للعلا

فيسبوك وت يد من فرص تؤثر بدرجة ما على ات اهات المستخدمين نحو إعلانات ال

 .advertising engagementالإعلان واهتمامهع ب إندماجهع
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الكشف عن الدرو الذي إلى ، سعت الباحثة  (37) (2018ريم الزناتي، وفل دراسة ) 

تلعبه ال يع المتامرة فل إعلانات موا   التواص  الاجتماعل بالتطبيق على مو   

الأفراد ل ودة المرت ات المعلن عرها، وتعد الدراسة "الفيسبوك"، فل التأثير على إدراك 

من الدراسات الوصفية التل وظفت مرها المسن من  لال صحيفة است صا  تع تطبي ها 

وذلك فل ثلام محافظات هل ال اهرة، والمروفيه  ، مفردة 400عيرة  وامها  على

المبحوثين   رجت الدراسة بعدة نتائا أهمها، أن الرسبة الأكبر من وأسيوط، و د

( عن %39حد ما، فل حين عبر )( عبرت أنها تثق فل إعلانات الفيسبوك إلى 56%)

( من المبحوثين ممن %5فل هذه الإعلانات بدرجة كبيرة، م اب  الرسبة الأ   ) ث تهع

عبروا عن ث تهع فيها بدرجة ضعيفة، كما كشفت نتائا الدراسة أن إعلانات السل  

التل يتعرض لها المبحوثون م ارنة بإعلانات الإعلانات  والخدمات كانت أكثر أنواع

 كما أوضحت الرتائا أنه كلما شعر المبحوثون بأن المرت ات تلبل احتياجتهع ،الوظائف

 كما اتان تبرل المبحوثين ل ودتها، هعكما زاد إدراك وتد   فل نطا  اهتماماتهع

 لعادات سيئة.لات اهات سلبية نحو المرت ات التل تار بالصحة أو تسو  

فل دراستها الكشف عن آليات استخدام  (38) (2019منة عبد الحميد، وحاولت ) 

من  لال  influential marketingالعلامات الت ارية والماركات للتسويق التأثيري 

و اصة الإنام على مو   التواص  الاجتماعل  influencersم موعة المؤثرين 

الإنست رام فل تسويق الماركات المتعل ة بالموضة وال مال والكشف عن ات اهات 

لمختلفة، و د وظفت الدراسة ال مهور نحو هذه الماركات من  لال تحلي  تعلي اتهع ا

ى عل commentsوتعلي ات ال مهور  postsالمسن من  لال مسن المرشوارت مرها 

وال مال، كما  ماركات الموضةالأنشطة الخاصة بالمؤثرين والمرتبطة بالترويا ل

 مرشور 200ون من  لال تحلي  مامون اعتمدت الدراسة على أداة تحلي  المام

 رام، و رجت الدراسة بالعديد من الرتائا تلأربعة شخصيات مؤثرة عبر مو   الإنس

ع التسويق لها فل صفحات المؤثرات وجود تروع کبير فل المارکات التل تأبرزها 

نهى الشربيرل(؛ وجا   -نورهان عيسى -سحر فؤاد -الأرب  عيرة الدراسة )هادية غالإ

على رأسها مارکات الملابس ثع الأماکن التل  صدتها المؤثرات؛ سوا   ارج أو دا   

..(، وجا ت  مراك  تسو  –)مطاعع  مصر من موا   سياحية أو أماکن ترفيهية

 كما كشفت نتائا الدراسة عنثع شركات الطيران ، سسوارات فل المرک  الثالث، الإک

بروز الات اهات الإي ابية نحو الماركات والسل  التل تع الترويا لها و د اتان ذلك 

 من  لال تعلي ات المستخدمين والمتابعين.

، على  (39) (Chen, L, C., & Huang, L.C., 2020و د رك ت دراسة ) 

ر عبر بي  ال هو محلاتالمشروعات الا تصادية المتوسطة أو الصريرة بالتطبيق على 

مرصات التواص  الاجتماعل فل محاولة للكشف عن الاستراتي ات التروي ية التل 

يعتمد عليها بائعو ال هور، م  التعرف على إشكاليات الاعتماد على هذه المرصات 

 لى الأسلوب الكيفل من  لال إجرا  م ابلات متعم ةالحديثة، و د اعتمدت الدراسة ع
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ن يمتلكون متاجر صريرة أو متوسطة الح ع، كما ( من بائعل ال هور مم35م  عدد )

أن لديهع صفحات على مو   الفيسبوك للترويا والتسويق والتواص  م  العملا  

روي ية ات التالمحتملين، و رجت الدراسة بالعديد من الرتائا أبرزها أن فاعلية الصفح

للمحلات ال ديدة لبي  ال هور  على الفيسبوك ارتبطت بعدة عوام  أبرزها جودة 

وال درة على تحوي  العملا  من توجيه الأسئلة إلى زيارة  post qualityالمرشور 

 switching consumers from online questions toالفرع أو طلإ السلعة 

physical store visit دواف  بائعل ال هور لاستخدام الفيسبوك والتل  ، كما تعددت

كان أبرزها جذب الانتباه لاسع المح  أو العلامة الت ارية، ت لي  تكلفة الترويا، وإظهار 

الخبرة والمهارة فل تصميع الأزهار، كما أوضحت الرتائا أن أبرز الإشكاليات هى عدم 

   العملا .توظيف صفحات الفيسبوك فل دعع العلا ات طويلة المدى م

 التعليق على الدراسات السابقة وحدود الستفادة منها 

حددات مؤثرة فل فاعلية إعلانات مث  م  تراول الباحثون العديد من العوام  التل ت   -

 المحددات المرتبطة :هل ثلاثة محددات أساسيةالفيسبوك، و د رك ت الدراسات على 

بطبيعة إعلانات الفيسبوك من حيث نمط الإعلان، و صائصه الفرية ومعدل تكراره، 

والمحددات المرتبطة بالمستخدمين )العملا  الحاليين أو المحتملين( من حيث 

 صائصهع الديموجرافية، وطبيعة استخدامهع للفيسبوك وكذلك مدركاتهع المرتبطة 

المعلوماتية، والترفيه، والإزعاج(، فل حين رك ت دراسات  ب يمة الإعلان من حيث )

أ رى على محددات مرتبطة بطبيعة السل  أو المرت ات المعلن عرها، وكانت دراسات 

 الساب ين. لثالث هل الأ   م ارنة بالمحورينهذا المحور ا

معرى ب كان هراك ا تلافا بين الباحثين حول مفهوم" الفاعلية"، إذ ارتبط هذه المفهوم -

محدد تع  ياسه إجرائيا من وجهة نظر ك  باحث، حيث رك  البعض على  ياا الفاعلية 

من  لال  درة الإعلان على جذب الانتباه، فل حين رك ت دراسات أ رى على زيادة 

الوعل بالسلعة أو العلامة الت ارية، أو التأثير فل الروايا الشرائية، أو السلوك الفعلل، 

 ياا الفاعلية المرتبطة بمعدل الانرماا أو ات أ رى على فل حين رك ت دراس

 ، أو الات اه نحو الإعلان. product engagementالارتباط بالسلعة 

طر الرظرية المختلفة، وف ا لطبيعة ك  دراسة وأهدافها، وظفت الدراسات العدد من الأ   -

ة والاشباعات، نظريومن أبرز الرظريات التل وظفتها الدراسات، نظرية الاستخدامات 

 social influence theory  السلوك المخطط، وكذلك نظرية التأثير الاجتماعل

، هذا إلى جانإ توظيف social capital theoryونظرية رأا المال الاجتماعل 

 العديد من الدراسات لرموذج "ديكوف" ل يمة الإعلان.

ية ذات الصلة بموضوع استطاع الباحث من  لال رصد وتحلي  الإسهامات البحث -

الدراسة الخروج برموذج نظري ملائع للدراسة الحالية وهو " نموذج ديكوف ل يمة 
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"، وهو الرموذج الذي يتبراه الباحث فل Advertising Value Modelالإعلان 

 دراسته ل ياا فاعلية إعلانات مو   الفيسبوك.

ل ان المرها الأكثر توظيفا فتكرر استخدام مرها المسن فل الدراسات المختلفة، إذ ك -

 عوظفت المرها الت ريبل من  لال تصمي أغلإ الدراسات م اب  دراسات  ليلة جدا

تروي ية و ياا فاعلية ك  مرها، كما غلإ على معظع  إعلانات ت ريبية أو مرشورات

، والاعتماد على أداة استمارة الاست صا  ل م  بيانات الكمل الدراسات ال انإ الوصفل

الدراسة من المبحوثين، م  عدد  لي  من الدراسات التل  ام الباحثون فيها بإجرا  

 م ابلات متعم ة.

 فروض الدراسة

تسعل الدارسة الحالية إلى ا تبار أربعة فروض أساسية مستمدة من الرموذج العلمل 

 Ducoffe Advertising Value Model" قيمة الإعلان لديكوفللدراسة نموذج " 

 حو التالل:على الر

 لقيمة المعلوماتيةتوجد علا ة ارتباطية بين إدراك المبحوثين الفرض الأول: 

 وات اهاتهع نحو إعلانات الفيسبوك.

مة لقيتوجد علا ة ارتباطية بين إدراك المبحوثين عيرة الدراسة الفرض الثاني: 

فل إعلانات الفيسبوك ونواياهع السلوكية الخاصة بشرا  السل  مح   المعلوماتية

 .الإعلان

بوك لإعلانات الفيس مستوى الإزعاج المدركتوجد علا ة ارتباطية بين الفرض الثالث: 

 .من  ب  المبحوثين وات اهاتهع نحو هذه الإعلانات

 يمة ك التسليةلقيمة توجد علا ة ارتباطية بين إدراك المبحوثين الفرض الرابع: 

 .مرتبطة بإعلانات الفيسبوك وات اهاتهع نحو هذه الإعلانات

 مفاهيم الدراسة وتعريفاتها النظرية والإجرائية

 Facebook Adsإعلانات الفيسبوك 

تشير إعلانات الفيسبوك إلى كافة الإعلانات التل تظهر على مو   الفيسوك بشك  

مباشر أو غير مباشر ويشم  ذلك على عدة أنواع:الإعلانات المدفوعة مث  الإعلانات 

 Clickوإعلانان الر ر  video Adsوإعلانات الفيديو  sponsored Adsالممولة 

per view Ads  والإعلانات الدوارةCarousal Ads  كما تشم  على الإعلانات ،

 . (40) التل تظهر على صفحات السل  والعلامات الت ارية free Adsالم انية 

، شملت الإعلانات مح  الدرسة الحالية كافة الإعلانات الممولة التل تظهر وإجرائيا

للمستخدمين عبر الفيسبوك أثرا  تصفحهع لحساباتهع الشخصية، سوا  ظهرت هذه 

الإعلانات بشك  مباشر من  لال المعلن أو تع مشاركتها من  لال بعض الأصد ا  
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يدة مرها إعلانات الفيديو عبر حسابتهع الشخصية، و د شم  ذلك على أنواع عد

 وإعلانات البانر وكذلك الإعلانات الدوارة.

  Facebook Ad Attitudeالتجاه نحو إعلانات الفيسبوك 

لدى الأفراد  predispositionيعرف الات اه نحو الإعلان على أنه" استعدام مسبق 

مؤشر ك الات اهة، ويعم  بشك  إي ابل أو سلبل نحو الإعلانات المعروض للاست ابة

عع ت الإي ابية نحو الإعلان تدفعال يساعد فل التربؤ بسلوك المستهلك، إذ أن الات اها

 . (41) من إمكانية ال يام بسلوك شرائل والعكس صحين

إي ابل  الإعلان على إنهبت ييع فيها الأفراد  الات اه على أنه الدرجة التل ي ومكما يعرف 

 . (42) على ات اهاته وميوله بشك  كبير أو سلبل، وتؤثر معت دات الفرد

وإجرائيا اعتمدت الباحث على م ياا ليكرت الثلاثل ل ياا الات اه نحو إعلانات 

الفيسبوك وذلك وفق ثلام درجات مختلفة ) إي ابل، ومحايد، وسلبل(، حيث ترتبط 

عدم ب ، فل حين ترتبط الات اهات المحايدةالات اهات الإي ابية باستحسان الإعلانات

ال درة على تكون ات اه واضن نحو الإعلانات ، فل حين كانت الات اهات السلبية تشير 

 والرظر إليها باعتبارها تهديدا للخصوصية. إلى رفض الإعلانات

 Facebook Ads Informativenessقيمة المعلوماتية 

 ات، ول المرتعرف  يمة المعلوماتية على أنها  درة الإعلانات على ت ديع المعلومات حت  

ومن ثع يرظر المستهلكون إلى هذه المعلومات باعتبارها معلومات مهمة تساعدهع فل 

اتخاذ ال رارات الشرائية وإجرا  عمليات الم ارنة بين البدائ  المختلفة، وكذلك معرفة 

 . (43) المست دات والتحديثات الخاصة بسلعهع المفالة

 perceived" قيمة المعلوماتية المدركةو د تع  ياا هذا المترير من  لال م ياا " 

information value،  وذلك من  لال م ياا يتكون من ثلام عبارات، ي يإ عليها

المبحوم وفق م ياا ليكرت الثلاثل ) موافق، محايد، معارض(، و د تع ت مي  درجات 

فئات وف ا لمستوى إدراكهع ل يمة المعلوماتية ) الم ياا وت سيع المبحوثين إلى ثلام 

 مرتف ، ومتوسط، ومرخفض(.

  Facebook Ads Entertainmentقيمة الترفيه أو التسلية 

تعبر  يمة الترفيه أو التسلية عن مرفعة إي ابية ترتبط بالتعرض لإعلانات الفيسبوك، إذ 

دة مسلية تساعدهع فل  اا  يرظر العديد من المستخدمين لهذه الإعلانات باعتبارها ما

و ت الفراغ من  لال مشاهدة الإعلانات التل تأ ذ  الإ غرائل، أو توظف الحس 

 . (44) الكوميدي السا ر

 "التسلية المدركة"و د تع  ياا هذا المترير من  لال م ياا " الترفيه" أو 

perceived entertainment،  وذلك من  لال م ياا يتكون من ثلام عبارات ي يإ



442 

عليها المبحوم وفق م ياا ليكرت الثلاثل، و د تع ت مي  درجات الم ياا وفق إجابات 

المبحوثين، الذين تع ت سيمهع بعد ذلك إلى ثلام فئات وفق مستوى إداركهع لإعلانات 

 الفيسبوك كإعلانات مسلية ) مرتف ، متوسط، مرخفض(.

  Facebook Ad Intrusivenessتطفل إعلانات الفيسبوك  إزعاج أو

هل الدرجة التل ت وم فيها الإعلانات بإزعاج المستخدمين من  لال الظهور المفاجى  

أو ح إ المادة الأساسية التل يشاهدونها أو يتابعونها، وكذلك عردما تكون الإعلانات 

غير ملائمة لاهتمامات لل مهور المستهدف، الأمر الذي  د يدفعهع إلى ت رإ هذه 

 abandoning the online platform  (45)صة نفسها الإعلانات أو التخلى عن المر

.  

ل ياا  perceived irritation" الإزعاج المدركاعتمد الباحث على م ياا " و د

درجة إدراك المبحوثين لمدى إزعاج إعلانات الفيسبوك، ويتكون الم ياا من ثلام 

عبارات، بحيث ي يإ عليها المبحوم وفق م ياا ليكرت الثلاثل ) موافق ، محايد، 

معارض(، و د تع ت سيع المبحوثين إلى ثلام فئات بحسإ إجاباتهع ) مستوى مرتف ، 

 ومستوى متوسط، ومستوى مرخفض(.

 التصميم المنهجي للدراسة

:منهج الدراسة  

توظف الدارسة الحالية مرها المسن ، إذ يعد مرها المسن هو المرها الرئيسى لدراسة 

، وفل إطار تركي  الدراسة الحالية على الكشف عن  (46) ال مهور بشك  أساسل

بوك"، الفيسمحددات فاعلية إعلانات موا   التواص  الاجتماعل" بالتطبيق على مو   

اتان أن مرها المسن هو المرها المراسإ لدراسة دواف  الأفراد لاستخدام الفيسبوك، 

وكذلك بحث علا تهع بالإعلانات المخلتلفة، هذا إلى جانإ الكشف عن أبرز محددات 

فاعلية الإعلانات التل تظهر لهع وف ا لرموذج ديكوف لفاعلية إعلانات الفيسبوك والذي 

تريرات تع  ياا علا تها بالات اه نحو إعلانات الفيسبوك وهذه رك  على ثلام م

المتريرات هل:  يمة المعلوماتية المدركة، و يمة التسلية المدركة، وكذلك  يمة الإزعاج 

المدرك من وجهة نظر المبحوثين، و ياا علا ة ك  مترير من هذه المتريرات بالات اه 

 نحو إعلانات الفيسبوك.

:عينة الدراسة  

( مبحوم، حيث  ام الباحث بتوزي  استمارة الاستبيان 360ح ع عيرة الدراسة ) بلغ

نات وإجابات مبحوم، إلا أنه بعد عمليات المراجعة وفحص البيا 400على عيرة  وامها 

م استكمال المبحوثين لبعض البيانات أو لأ طا  استمارة لعد 40 المبحوثين، تع استبعاد

من ثع عدم و الإجابة عليها ) أسئلة الإحالة أو الإنت ال(، مرتبطة بإجابة أسئلة لا يفترض

عام، وذلك  35: 18صلاحيتها للتحلي ، وجمي  المبحوثين ي عون فل الفئة العمرية من 
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( %50كما تع ت سيع العيرة إلى )فل ثلام محافظات هل ال اهرة وال ي ة وال ليوبية، 

عد العيرة من وت  بحوم ، م 180( إنام بوا   %50مبحوم و ) 180ذكور، بوا   

يامن  filter questionالعيرات العمدية حيث استخدم الباحث سؤال تصفية فل البداية 

أن المبحوم لديه حساب على مو   الفيسبوك ويستخدمه على الأ   أ ر أسبوع ، ومن 

 حساب هعلدي الفيسبوك أو ثع، تع استبعاد المبحوثين ممن ليس لديهع حساب على مو  

ولا يستخدمونه بشك  نشط، وهذا يتوافق م  أهداف الدراسة التل ت رى بالأساا على 

 مستخدمل الفيسبوك. 

:أداة جمع البيانات  

اعتمد الباحث على استمارة است صا  مطبوعة ل م  بيانات الدراسة من المبحوثين، 

ة عدل وكثاف، بدأت من الأسئلة العامة التل ت يس مسؤال 13و د اشتملت الاستمارة على 

استخدام الفيسبوك لدى المبحوثين مرورا بدواف  الاستخدام، ثع الأسئلة الأكثر تخصصا 

 والتل ت يس علا ة المبحوثين بإعلانات الفيسبوك أو ات اهاتهع نحو هذه الإعلانات.

كما اشتملت الاستمارة على عدة م اييس استخلصها الباحث من الرموذج العلمل للدراسة 

"قيمة المعلوماتية : م ياا (47)  يمة الإعلان لديكوف، وهذه الم اييس هل" نموذج 

" "التسلية المدركة" وم ياا  يمة الترفيه أو قيمة الإزعاج المدرك" وم ياا " المدركة

حيث اشتم  ك  م ياا على ثلام عبارات ي إ عليها المبحوم وف ا م ياا ليكرت 

  درجات المبحوثين للخروج برتي ة ت ميوافق، محايد، معارض( و د تع الثلاثل ) م

 ا حوثين إلى ثلام فئات، وفتوضن مستوى إدراكهع لك  مرفعة وتع ت سيع هؤلا  المب

 الإدراك وهل ) مرتف ، متوسط، مرخفض(.  لمستوى

 نتائج الدراسة

 يتناول الباحث نتائج الدراسة من خلال محورين أساسيين هما:

 : الرتائا العامة للدراسةأولا 

ا   : نتائا ا تبار فروض الدراسةثانيا

 وفيما يلل عرض نتائا ك  محور بالتفصي :

 أولا: النتائج العامة للدراسة

ارتبطت الرتائا العامة للدراسة بتوصيف طبيعة وكثافة استخدام المبحوثين للفيسبوك 

كوسيلة من وسائ  التواص  الاجتماعل، هذا إلى جانإ التعرف على أهداف الاستخدام، 

علا ة المبحوثين بإعلانات الفيسبوك، هذا إلى جانإ الو وف على محددات فاعلية و

إعلانات الفيسبوك كما يدركها المبحوثون سوا  تلك المتعل ة بالوسيلة أو طبيعة السل  

 المعلن عرها أو طبيعة مستخدمل الفيسبوك.
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لنحو ها على احيث كشفت الجداول التكرارية البسيطة عن عدة نتائج يمكن الإشارة إلي

 التالي:

ارتفاع كثافة استخدام المبحوثين للفيسبوك على مدار اليوم، حيث اتان أن أكثر من 

اتسع معدل استخدامها للفيسبوك بأنه مرتف ، ( %52.3نصف عيرة المبحوثين وبرسبة )

أكثر من ثلاث ساعات حيث ي وم الأفراد بالد ول على حساباتهع الشخصية و اا  

أسباب  وربما يفسر ذلكبة كبيرة تشير إلى نمط من الاستخدام المرتف ، ، وهل نسيوميا

توجه الشركات إلى تخصيص مي ايرات إعلانية كبيرة لوسائ  التواص  الاجتماعل 

و اصة الفيسبوك وكذلك تحول أغلإ الشركات من الإنفا  على الإعلان الت ليدي فل 

من ( %30.8فل حين أن ) ،(48) التلف يون إلى الإنفا  على إعلانات الفيسبوك

على الفيسبوك، وهل نسبة مرتفعة  من ساعة إلى ساعتين يومياالمبحوثين ي اون 

( لهؤلا  المبحوثين الذين اتسع معدل استخدامهع %16.9أياا، وجا ت الرسبة الأ   )

 . أقل من ساعة يومياللفيسبوك بالاعيف، حيث ي اون 

 تستخدام المبحوثين للفيسبوك، حيث ارتبطف  اأوضحت نتائا الدراسة تعدد وتروع دوا

بالرغبة في التعبير عن  (%74.2دواف  الاستخدام لدى الرسبة الأكبر من المبحوثين) 

، فل حين ارتبطت دواف  الاستخدام لدى )  social status الحالة الجتماعية

من المبحوثين بالتواص  م  الأصد ا  والمعارف وأفراد العائلة، كما عبر ) ( 63.1%

وهو ما  ،الترفيه أو التسليةمن المبحوثين عن استخدامهع للفيسبوك بداف  ( 54.4%

ذه الوسيلة وارتباط استخدامها لدى نسبة غير  ليلة من المبحوثين بدواف  يشير إلى دور ه

 ت الرسإ الأ   لهؤلا  المبحوثين الذين ارتبطت دواف ، وكانو ت الفراغ التسلية و اا 

أو مشاركة ( %13.4)  بالتعرف على الأخبار والأحداث الجديدةاستخدامهع للفيسبوك 

، وهو ما يشير إلى أن الفيسبوك كوسيلة ( %11.2المعلومات والأ بار م  الأ رين )

 ادعية يل أ إليها الأفرمن وسائ  التواص  الاجتماعل مازالت تتسع بأنها وسيلة اجتما

ة معرف  رين، وعلى الرغع من أنها تستخدم فللمشاركة أحوالهع والتفاع  م  الأ

الأ بار والمعلومات إلا أن الاستخدام الأساسل، كما أوضحت الأر ام الساب ة، ي علها 

سبوك يبمعرى أ ر يمكن ال ول أن دواف  استخدام الفية وليست إ بارية ، وسيلة اجتماع

التعبير  رين والمرتبطة بالتواص  م  الأ الاجتماعية طت بشك  أساسل بالدواف ارتب

وليست الدواف  المتعل ة بالتعرف على الأ بار والمعلومات  عن الحالة الاجتماعية،

 وتبادلها م  دوائر الأصد ا .

وهذا يتوافق م  نظرة العديد من المسو ين إلى وسائ  التواص  الاجتماعل و اصة 

حلي  ، حيث يتع تلها جم  البيانات حول المستهلكينك كوسيلة يمكن من  لاالفيسبو

المحادثات الاجتماعية والملفات الشخصية للمستخدمين لمعرفة اهتمامات وأنماط حياة 

بسلوكياتهع وعاداتهع  تخدامها لاح ا للتربؤوعادات هؤلا  المستخدمين، ومن ثع اس

 . (49) الشرائية
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علانات إوبسؤال المبحوثين عن تفايلاتهع لأنواع إعلانات الفيسبوك، اتان أن " 

لدى أغلإ المبحوثين وذلك بوزن مرجن  الترتيب الأول" جا ت فل مقاطع الفيديو

( ، وهو ما يؤكد على أهمية هذا الرمط من الإعلانات التل تعتمد 1885بلرت  يمته ) 

فل  Banner Ads إعلانات البانرعلى صوت وصورة وموسي ل، فل حين جا ت 

( ، حيث تتسع هذه الإعلانات بأنها 1704بوزن مرجن بلرت  يمته ) الترتيب الثاني

، ولا تح إ المامون الذي يتابعه الأفراد، ومن ثع لا تمث  إزعاجا بالرسبة ابتةتكون ث

شتت التل تظهر ف أة وت pop-up Adsلهع م ارنة بأنواع ا رى مث  الإعلانات ال اف ة 

الترتيب فل  3Dالإعلانات المجسمة ثلاثية الأبعاد انتباه المستخدمين، فل حين جا ت 

(، وهل إعلانات ثلاثية الأبعاد ت دم المرت ات 1243بوزن مرجن بلرت  يمته ) الثالث

والس  بشك  م سع يلفت الانتباه وتسمى فل بعض الأحيان بالإعلانات الدوراه 

Carousal Ads  علانات النصيةالإ، فل حين جا ت Text Ads   التل تظهر فل شك

زن بين تفايلات المبحوثين وبو والأخير الرابع الترتيبنصوص مكتوبة ف ط فل 

 (.944مرجن بلرت  يمته )

وبسؤال المبحوثين عن محددات فاعلية إعلانات الفيسبوك، اعتمد الباحث على م ياا 

( عبارات مترير محدد، و د اشتم  الم ياا على 3( عبارات، ت يس ك  )9مكون من )

 ،القيمة المدركة لإزعاج إعلانات الفيسبوك، القيمة المدركة للمعلوماتيةمتريرات : 

 ، و د  رجت الدراسة بعدة نتائا على الرحو التالل:ليةالقيمة المدركة للترفية أو التس

ترير" م ارتفاع نسبة مواف ة المبحوثين على كافة العبارات التل ت يس ات اهاتهع نحو

 قيمة إعلانات الفيسبوك في تقديم المعلومات حول المنتجات أي" ، قيمة المعلوماتية

هتع بالعديد من إعلانات حيث احتلت عبارة " ا)السل  والخدمات مح  الاهتمام(، 

حول السل  والخدمات التل الفيسبوك لأنها تكون مفيدة فل معرفة الأ بار ال ديدة 

الترتيإ الأول بين عبارات الم ياا بوزن نسبل  دره "، أشتريها أو أنوي شرائها

ع الإعلانات بشك  إي ابل كمصدر من مصادر ي(، وهو ما يشير إلى ت ي79.4%)

تساعدنل مات حول السل  والخدمات، كما اتان أن عبارة" الحصول على المعلو

إعلانات الفيسبوك فل معرفة العروض ال ديدة ومن ثع تسمن لل بتح يق مراف  عديدة 

(، فل %64.6 د جا ت فل الترتيإ الثانل بوزن نسبل  دره ) ،"مث  الإد ار والتوفير

عرفة التطورات العديد من إعلانات الفيسبوك تساعد فل محين جا ت عبارة " 

updates  الخاصة بالمرت ات التل أهتع بها كالأح ام ال ديدة والأطعمة ال ديدة أو

فل الترتيإ الثالث بين عبارات الم ياا بوزن نسبل  دره  "الترليف ال ديد ..إلخ

(، وتحم  هذه الرتي ة دلالة واضحة على تبرل المبحوثين لات اهات إي ابية 45.6%)

بوك كمصدر لتوفير المعلومات ال ديدة حول السل  والعروض نحو إعلانات الفيس

والتطورات التل تطرأ على المرت ات المختلفة، كما تحم  هذه الرتي ة توصية مهمة 

للمعلرين باروة التركي  على استراتي ات ت سيع السو  إلى شرائن متعددة، وتلبية 

العلامات الت ارية، إذ احتياج المستهلكين الذين يبحثون عن ملعومات حول السل  و
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يساعد ذلك فل جذب الانتباه ومن ثع  لق ات اهات إي ابية نحو الإعلانات والسل  التل 

 تشملها.

كشفت نتائا الدراسة عن ارتفاع درجة مواف ة المبحوثين على كافة العبارات التل ت يس 

الفيسبوك أي الرظر إلى بعض إعلانات  الإزعاج المدرك"ات اهاتهع نحو مترير "

سلإ على التفاع  م  الأصد ا  أو أنها الخصوصية وتؤثر بال لانات م ع ة ت تحعكإع

تظهر العديد من الإعلانات أثرا  تصفحل تمث  تشويشا للمستخدم، و د جا ت عبارة " 

" فل الترتيإ الأول بين عبارات الم ياا بوزن نسبل للفيسبوك وهذا يمث  إزعاجا لل

بعض الإعلانات التل تظهر  ت فل الترتيإ الثانل عبارة " (، كما جا%95.4 دره )

 ( ، فل%93" وذلك بوزن نسبل  دره )بمرت ات لا أهتع بها ولا أنوي شرائها ل ترتبطل

فاجى  بشك  م تظهر  بعض الإعلاناتجا ت فل الترتيإ الثالث والأ ير عبارة "  حين

بل  دره وذلك بوزن نس "وت تحع  صوصيتل وتؤثر بالسلإ على تفاعلل م  الأصد ا 

(، وتحم  هذه الرتي ة مؤشرا مهما على تبرل المبحوثين لات اهات سلبية نحو 89.8%)

الإعلانات التل تثم  لها إزعاجا، كما تشير هذه الرتي ة إلى ضرورة تحلل المعلرين 

ع مهور عام غير مهتجبالد ة فل توجيه إعلاناتهع ل مهور مستهدف ح ي ل، وليس إلى 

كما يربرل عدم إزعاج المستخدمين بكع كبير من الإعلانات أو الاعتماد على  بالسلعة

إعلانات تظهر ف أة وتح إ المحتوى الذي يتباعونه، إذ أن هذه العوام  لا تساعد فل 

لروايا ا برا  ات اهات إي ابية نحو الإعلانات أو السل ، ومن ثع  د تؤثر بالسلإ على

 الشرائية.

، وهل الرظر "التسلية المدركة"" أو الترفيهلمبحثوين نحو مترير "وفيما يتعلق بات اه ا

جة و التسلية، كشفت نتائا الدراسة عن ارتفاع درإلى إعلانات الفيسبوك كمادة للترفيه أ

مواف ة المبحوثين على كافة عبارات م ياا التسلية المدركة، حيث جا ت فل الترتيإ 

إعلانات الفيسبوك لأنها تكون مادة مسلية  حيان أتاب لأفل كثير من االأول عبارة " 

(، فل حين جا ت فل %90.2"، وذلك بوزن نسبل  دره )على الترفيه وتساعدنل

أحإ بعض إعلانات الفيسبوك لأنها تأ ذ شك  ال الإ الررائل الترتيإ الثانل عبارة " 

أحإ (، وفل التريإ الثالث جا ت عبارة" %72.7" وذلك بوزن نسبل  دره )المحبإ

وزن " وذلك بمشاهدة الإعلانات التل تتسع بروح الدعابة أو تتسع بالطاب  الكوميدي

(، وتدل الرتي ة الساب ة على بروز الات اهات الإي ابية من جانإ %55نسبل  دره )

المبحوثين نحو العديد من إعلانات الفيسبوك باعتبارها مادة للترفيه أو التسلية، وربما 

 ها فل التواص  الاجتماعلخدام هذه الوسيلة والاعتماد علييتوافق ذلك م  طبيعة است

م  الأ رين، كما تؤكد هذه الرتي ة على ما كشفت عره الدراسة من ارتباط  والتفاع 

ة وليست بالدواف  الاجتماعي كبر من المبحوثيندواف  استخدام الفيسبوك لدى الرسبة الأ

 باري، وتأتل الإعلانات كمادة الإ بارية، مما يافل عليها الطاب  الخفيف غير الإ

 مسلية تساعد فل  اا  و ت الفراغ بشك  كبير وهذا ما أكد عليه المبحوثون.
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 نتائج اختبارات فروض الدراسةثانيا: 

توجد علاقة ارتباطية بين إدراك المبحوثين لقيمة المعلوماتية الفرض الأول: 

 واتجاهاتهم نحو إعلانات الفيسبوك

علانات ) الإ بين إدراك المبحوثين عيرة الدراسة ل يمة المعلوماتيةللكشف عن العلا ة 

وات اهاتهع نحو  حول السل  والخدمات المختلفة(، كمصدر للحصول على المعلومات

ط معام  ارتباالإعلانات الممولة التل تظهر لهع عبر الفيسبوك، اعتمد الباحث على 

لدراسة شدة وات اه العلا ة ( Pearson Correlation Coefficientبيرسون )

،  (Interval Or Ratioالارتباطية بين متريرين من مستوى المسافة أو الرسبة )

 :ويوضن ال دول التالى الرتي ة التل توصلت إليها الدارسة

( معامل ارتباط بيرسون للعلاقة بين إدراك المبحوثين لقيمة 1جدول رقم )

 الفيسبوكالمعلوماتية واتجاهاتهم نحو إعلانات 

 مستوى إدراك المبحوثين لقيمة المعلوماتية                   

 التجاه نحو إعلانات الفيسبوك
 الإجمالل مرخفض متوسط مرتف 

 إي ابل
 207 25 50 132 ك

% 36.7% 13.9% 7% 57.5% 

 محايد
 127 9 26 92 ك

% 25.5% 7.2% 2.5% 35.3% 

 سلبل
 26 15 7 4 ك

% 1.1% 2% 4.1% 7.2% 

 الإجمالل
 360 49 83 228 ك

% 63.3% 23.1% 13.6% 100% 

 

( العلاقة بين إدراك المبحوثين لقيمة المعلوماتية واتجاهاتهم نحو 2جدول رقم )

 إعلانات الفيسبوك

 مستوي المعروية معام  ارتباط بيرسون

0.352 0.000 

علا ة ارتباطية دالة  عن وجود (2( و )1تكشف الأر ام الموضحة فل جدول ر ع )

ً بين  ، بوكإعلانات الفيسوات اهاتهع نحو  إدراك المبحوثين ل يمة المعلوماتيةإحصائيا

وهى  يمة دالة إحصائياً عرد مستوى  0.352حيث بلرت  يمة معام  ارتباط بيرسون 

ل يمة إعلانات المبحوثين  إدراك، ومن ثع يمكن ال ول أن ارتفاع درجة  0.000معروية 

سبوك كإعلانات يمكن الاعتماد عليها فل التعرف على الأ بار ال ديدة حول السل  الفي

والمرت ات المفالة، وكذلك العروض ال ديدة، والتحديثات التل تطرأ على هذه السل  

المعرفة أو التطل  لمعرفة ك  جديد  من إشباع لرغبة يعبر عره ذلك، وما والمرت ات

وكذلك الحرص على تتب  العروض ال ديدة من  ، امحول السل  والمرت ات مح  الاهتم

، جعلهع يتبرون ات اهات إي ابية نحو خصومات والهدايا والعروض الخاصةحيث ال



448 

صفحاتهع الشخصية التل تظهر لهع أثرا  متابعة  sponsored Adsالإعلانات الممولة 

 ،تظهر على صفحات أصد ائهع من  لال المشاركة أو التعليق عليها على الفيسبوك، أو

 .اتان أن المبحوثين يعتمدون على هذه الإعلانات لمعرفة ك  جديدحيث 

حو نيمكن ال ول أن المبحوثين كانوا أكثر ميلاً إلى تبرل ات اهات إي ابية  وبالتالل

بوت ثوهذا يشير إلى  فالة،الإعلانات التل تمث  لهع مصدرا للمعلومات حول سلعهع الم

صحة الفرض الأول للدراسة بوجود علاقة ارتباطية بين إدراك المبحوثين لقيمة 

 المعلومات في إعلانات الفيسبوك واتجاهاتهم نحو هذه الإعلانات.

 للمعلرين والمسو ين الذين يسعون إلى الترويا للسل كما تحم  هذه الرتي ة توصية مهمة 

إعلانات ممولة تظهر على صفحات المستخدمين عبر  من  لال والخدمات الخاصة بهع

 targetingالفيسبوك، بارورة الاعتماد على استراتي يات استهداف د ي ة 

strategies ين بالتعرف على يمكن من  لالها الوصول إلى المستخدمين المهتم

ح يق فل ت والعروض الخاصة التل ت دمها السلعة، هذا بدوره يساعدالمعلومات ال ديدة 

الفاعلية وبرا  ات اهات إي ابية نحو هذه الإعلانات، الأمر الذي من شأنه أن يعظع من 

 بشك  مباشر. عرها ائية إي ابية أو شرا  السل  المعلنفرص برا  نوايا شر

توجد علاقة ارتباطية بين إدراك المبحوثين عينة الدراسة لقيمة الفرض الثاني: 

السلوكية الخاصة بشراء السلع محل ونواياهم  في إعلانات الفيسبوك المعلوماتية

 .الإعلان

إدراك المبحوثين ل يمة إعلانات الفيسبوك كإعلانات  فل إطار الكشف عن العلا ة بين

تمث  مصدرا للحصول على المعلومات حول السل  مح  الاهتمام ونواياهع السلوكية 

معام  ارتباط بيرسون عتمد الباحث على المرتبطة بشرا  السل  المعلن عرها، ا

(Pearson Correlation Coefficient لدراسة شدة وات اه العلا ة الارتباطية )

ويوضن ،  (Interval Or Ratioبين متريرين من مستوى المسافة أو الرسبة )

 :ال دول التالى الرتي ة التل توصلت إليها الدارسة

المبحوثين لقيمة المعلوماتية ونية شراء السلع ( العلاقة بين إدراك 3جدول رقم )

 المعلن عنها

 مستوى إدراك المبحوثين ل يمة المعلوماتية                

 نية شرا  السل  المعن عرها
 الإجمالل مرخفض متوسط مرتف 

 نعع
 213 3 45 165 ك

% 45.8% 12.5% .8% 59.2% 

 لا
 147 46 38 63 ك

% 17.5% 10.6% 12.7% 40.8% 

 الإجمالل
 360 49 83 228 ك

% 63.3% 23.1% 13.6% 100% 
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( معامل ارتباط بيرسون للعلاقة بين إدراك المبحوثين لقيمة 4جدول رقم )

 ن عنهالالمعلوماتية ونية شراء السلع المع

 مستوي المعروية معام  ارتباط بيرسون

0.377 0.000 

( عن وجود علا ة 4، و3تكشف الأر ام الموضحة فل ال دولين الساب ين) جدول ر ع 

ً بين إدراك المبحوثين ل يمة المعلوماتية ) إعلانات الفيسبوك  ارتباطية دالة إحصائيا

ونواياهع كمصدر للحصول على المعلومات حول السل  والخدمات مح  الاهتمام( ، 

، وهى  يمة 0.377 يمة معام  ارتباط بيرسون ، حيث بلرت لشرا  السل  المعن عره

. وبالتالى ، يمكن ال ول أن المبحوثين الذين 0.000دالة إحصائياً عرد مستوى معروية 

عبَروا عن إدراك مرتف  ل يمة إعلانات الفيسبوك كمصدر للحصول على معلومات 

واياهع نت نة والتحديثات الخاصة بالمرت ات ، كاحول السل  المفالة والعروض الم دم

 ذه السل  فللشرا  السل  مح  الإعلان إي ابية ، أي أنهع عبَروا عن احتمالية شرا  ه

حدم التوافق بين ال يمة المرتفعة لإعلانات الفيسبوك كمصدر المست ب  . ومن ثع 

للحصول على المعلومات والروايا السلوكية المرتبطة بإحتمالية اتخاذ سلوك إي ابل 

وتحم  هذه الرتي ة دلالة واضحة على ارتباط الروايا  مح  الاهتمام،وشرا  هذه السل  

الشرائية للعديد من المستهلكين بوجود إعلانات ت دم لهع معلومات مهمة حول السل  

مح  الاهتمام، هذا ي ع  من الارورى بالرسبة للمعلرين التوجه إلى العملا  المحتملين 

رفة أ بارها والتحديثات التل تطرأ عليها الذين يبحثون عن السلعة ويحرصون على مع

 وعلى م ي ها التسوي ل من ) أشكال وأسعار ومراف  وكذلك أماكن توزي (.

جود وثبُوت صحة الفرض الثاني للدراسة، حيث اتضح وتشير الرتائا الساب ة إلى  

ا بين إدراك المبحوثين لقيمة إعلانات الفيسبوك كمصدر  علاقة ارتباطية دالة إحصائيا

ونواياهم الخاصة محل الهتمام يمكن من خلاله معرفة المعلومات الجديدة حول السلع 

 بشراء هذه السلع.

 الفرض الثالث: توجد علاقة ارتباطية بين مستوى الإزعاج المدرك لإعلانات الفيسبوك

 واتجاهاتهم نحو هذه الإعلانات. من قبل المبحوثين

المبحوثين لكون إعلانات الفيسبوك إعلانات للكشف عن العلا ة بين مدى إدراك 

لدراسة الدلالة  2م ع ة وات اهاتهع نحو هذه الإعلانات ، اعتمد الباحث على ا تبار كا

. ويوضن ال دول  (Nominal)الإحصائية للعلا ة بين متريرين من المستوى الاسمل 

 التالى الرتي ة التل  رجت بها الدراسة :
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بين إدراك المبحوثين لإزعاج إعلانات الفيسبوك واتجاهاتهم ( العلاقة 5جدول رقم )

 نحوها

 مستوى إدراك المبحوثين لكون الإعلانات مزعجة                

 التجاه نحو الحملة الإعلانة
 الإجمالي غير مزعجة مزعجة

 سلبي
 220 2 218 ك

% 60.5% 0.6% 61.1% 

 محايد
 122 14 108 ك

% 30% 3.9% 33.9% 

 إيجابي
 18 4 14 ك

% 3.9% 1.1% 5% 

 الإجمالل
 360 20 340 ك

% 94.4% 5.6% 100% 

، 0.000، مستوي المعنوية=2، درجة الحرية=20.902=2:كامؤشرات إحصائية)

 (0.234معامل التوافق=

اتان وجود علا ة ارتباطية دالة إحصائياً بين إدراك المبحوثين  2كــــا باستخدام ا تبار

 ، حيث بلرت  يمةوات اهاتهع نحو هذه الإعلانات إعلانات الفيسبوكلإزعاج 

ومن ثع يمكن  ، 0.000، وهى  يمة دالة إحصائيًا عرد مستوى معروية  20.902=2كا

تكون بمثابة إعلانات  لكون بعض إعلانات الفيسبوك ال ول أن إدراك المبحوثين 

علانات لا لإ، كما أن محتوى بعض ا تظهر بعدد كبير لدى المبحوثينم ع ة حيث 

يراسبهع ولا يتوافق م  اهتماماتهع، وكذلك تظهر هذه الإعلانات بشك  مفاجى ، كما 

جعلهع يتبرون ات اهات سلبية نحوها، حيث تكشف الأر ام ت تحع  صوصياتهع، ك  ذلك  

ن رت ععبَ  %60.5فل ال دول السابق أن الرسبة الأكبر من المبحوثين والتل بلرت 

 . نحوها ، ومن ثع كانت ات اهاتهع سلبية كون هذه الإعلانات م ع ة

ولذلك يمكن أن نخرج برتي ة مفادها أن المبحوثين كانوا أكثر ميلاً لتبرل ات اهات سلبية 

إعلانات الفيسبوك التل ا تحمت  صوصياتهع أو ظهرت لهع ف أة وح بت نحو 

، أو أنها تخص مرت ات لا تد   فل المامون الأساسل الذي يتابعونه ويتفاعلون معه

ه أشار إليوهذا ما  ومن ثم ، فقد ثبتُت صحة الفرض الثالث للدراسة. .إطار اهتماماتهع

ديكوف عردما ذهإ إلى وجود علا ة عكسية بين إدراك الأفراد للإعلان على أنه م عا 

زعاج وات اهاتهع نحوه، حيث  ام ب ياا هذه العلا ة من  لال من  لال م ياا الإ

  .perceived irritationالمدرك لدى المستخدمين 

توجد علاقة ارتباطية بين إدراك المبحوثين لقيمة التسلية كقيمة الفرض الرابع: 

 مرتبطة بإعلانات الفيسبوك واتجاهاتهم نحو هذه الإعلانات.
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للكشف عن العلا ة بين إدراك المبحوثين عيرة الدراسة ل يمة التسلية أو الترفيه ) 

الإعلانات كمادة يتع الاعتماد عليها للتسلية أو الترفيه (، وات اهاتهع نحو هذه الإعلانات، 

 Pearson Correlationمعام  ارتباط بيرسون )اعتمد الباحث على 

Coefficientلا ة الارتباطية بين متريرين من مستوى ( لدراسة شدة وات اه الع

ويوضن ال دول التالى الرتي ة التل ،  (Interval Or Ratioالمسافة أو الرسبة )

 :توصلت إليها الدارسة

 

 

( معامل ارتباط بيرسون للعلاقة بين إدراك المبحوثين لقيمة التسلية أو 6جدول رقم )

 الترفيه واتجاهاتهم نحو إعلانات الفيسبوك

 التسلية المدركة من وجهة نظر المبحوثين                   

 التجاه نحو إعلانات الفيسبوك
 الإجمالل مرخفض متوسط مرتف 

 إي ابل
 163 5 40 118 ك

% 32.8% 11.1% 1.4% 45.3% 

 محايد
 122 31 29 62 ك

% 17.2% 8.1% 8.6% 33.9% 

 سلبل
 75 13 18 44 ك

% 12.2% 5% 3.6% 20.8% 

 الإجمالل
 360 49 87 224 ك

% 62.2% 24.2% 13.6% 100% 

 

م واتجاهاته التسلية أو الترفيه( العلاقة بين إدراك المبحوثين لقيمة 7جدول رقم )

 نحو إعلانات الفيسبوك

 مستوي المعروية معام  ارتباط بيرسون

0.325 0.000 

علا ة ارتباطية دالة ( عن وجود 7( و )6تكشف الأر ام الموضحة فل جدول ر ع )

ً بين إدراك المبحوثين ل يمة ا الترفيه) برا  تصوارت لإعلانات لتسلية أو إحصائيا

يث بلرت ح هذه الإعلانات،وات اهاتهع نحو  مادة للتسلية أو الترفيه(باعتبارها الفيسبوك 

ً عرد مستوى معروية  0.325 يمة معام  ارتباط بيرسون  وهى  يمة دالة إحصائيا

، ومن ثع يمكن ال ول أن ارتفاع درجة إدراك المبحوثين ل يمة إعلانات الفيسبوك  0.000

اصة تلك   ،فل  اا  و ت الفراغ والتسلية أو الترفيهكإعلانات يمكن الاعتماد عليها 

الإعلانات التل تأ ذ ال الإ الررائل أو تعتمد على ن ع مفا  لدى المبحوثين، أو تعرض 

جعلهع يتبرون ات اهات إي ابية نحو الإعلانات  الدعابة، مامون مسلل يعتمد على روح

التل تظهر لهع أثرا  متابعة صفحاتهع الشخصية على  sponsored Adsالممولة 

الفيسبوك، أو تظهر على صفحات أصد ائهع من  لال المشاركة أو التعليق عليها ، 
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لترفيه لية أو اعلى هذه بعض الإعلانات بهدف التسحيث اتان أن المبحوثين يعتمدون 

 عن الذات أثرا  التواص  الاجتماعل م  الأصد ا .

وبالتالل يمكن ال ول أن المبحوثين كانوا أكثر ميلاً إلى تبرل ات اهات إي ابية نحو 

حة الفرض ثبوت ص، وهذا يشير إلى للتسلية أو الترفيهالإعلانات التل تمث  لهع مصدرا 

مة التسلية كقيين إدراك المبحوثين لقيمة للدراسة بوجود علاقة ارتباطية ب الرابع

 إعلانات الفيسبوك واتجاهاتهم نحو هذه الإعلانات. مرتبطة ببعض

وتحم  هذه الرتي ة مؤشرا مهما للمسو ين والمعلرين بارورة الاعتماد على ال الإ 

الترفيهل الخفيف عرد ت ديع إعلاناتهع إلى ال طاع أو ال طاعات المستهدفة، وكذلك 

لاعتماد على بعض المشاهير المحببين أو الاستعانة ببعض الأغانل التل يمكن ضرورة ا

 اصة إذا كان الهدف بالأساا  أن ت ذب الانتباه للإعلان والمرت ات التل يروج لها،

وإن كان ذلك يتطلإ عدم المبالرة  ن عرهالهو جذب الانتباه وإثارة الاهتمام بالسلعة المع

أو الإسراف فل تامين الإعلانات لبعض العراصر التل يمكن أن ت ذب الانتباه 

للإعلان فل حد ذاته وتصرف انتباه ال مهور المستهدف عن المرتا )السلعة أو الخدمة 

 التل يتع الترويا لها(.

 والخلاصة مناقشة نتائج الدراسة

فل ضو  الم ارنة م  الافتراضات التل ئا الدراسة الحالية ي وم الباحثة بمرا شة نتا

الاتفا  أو الا تلاف م   ن اط، وكذلك فل إطار طلق مرها الرموذج العلمل للدراسةان

 :يمكن الإشارة إلى عدة ن اط على الرحو التاللالدراسات الساب ة، وفل هذا السيا  

كلما زاد مستوى إدراك المبحوثين ل يمة إعلانات الفيسبوك  كشفت نتائا الدراسة أنه -

على المعلومات حول كمصدر من مصادر الحصول كإعلانات يمكن الاعتماد عليها 

السل  والخدمات المفالة، وكذلك العروض ال ديدة، والتحديثات التل تطرأ على هذه 

 كلما تبرى  دركة"قيمة المعلوماتية المالسل  والمرت ات، وهو ما يعرف بمترير " 

ل   الافتراضات التم ، وتتفق هذه الرتي ةالأفراد ات اهات إي ابية نحو هذه الإعلانات

وهو الرموذج الذي وظفته  "،قيمة إعلانات الفيسبوك" فل نموذج  Ducoffeسا ها 

إلى  يمة  العديد من المستخدمين يرظرون أن حيث أشار إلى  الدارسة الحالية،

"المعلوماتية" باعتبارها المرفعة الإي ابية التل يح  ها الإعلان، وكلما زادت مدركات 

هؤلا  المبحوثين حول  يمة إعلانات الفيسبوك كمصدر للمعلومات حول السل  

والخدمات كلما ساعد ذلك فل برا  روابط وات اهات إي ابية نحو الإعلانات، وهذا يمث  

 ذه الإعلانات بشك  أساسل.هأحد عراصر فاعلية 

 .Taylor, Dكما تتفق نتائا الدراسة الحالية م  نتائا الدارسة التل  ام بها ك  من ) 

G., Lewin, J. E., & Strutton, D., 2011 حيث  رج هؤلا  الباحثون ، )

 :19برتي ة ت ول أن الرسبة الأكبر من المبحوثين  اصة الذكور فل الفئة العمرية من )

، حيث اعتبروا informativenessا كانوا أكثر ت ديرا ل يمة "المعلوماتية" ( عام24
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أن العديد من إعلانات الفيسبوك تمدهع بالمعلومات حول السل  والخدمات، وهذا 

 يساعدهع فل اتخاذ ال رارات الشرائية وكذلك الاستفادة من العروض التروي ية.

 Elه )إلي الدراسة الحالية وما توص ن نتائا وفل ذات السيا ، اتان وجود اتفا  بي

Ashmawy, M., 2014أحد العوام  المؤثرة  ( فل دراسته، حيث كشف الباحث أن

فل ات اهات المستخدمين نحو إعلانات الفيسبوك هو "المعلوماتية" 

informativeness إذ يبحث  طاع عريض من الشباب عن العروض السعرية التل ،

ك المعلومات ال ديدة حول سلعهع المفالة، بشرط أن تتسع ت دمها هذه الإعلانات، وكذل

 هذه المعلومات بالصد  والاتسا .

(، Dao, et all,2014كما أكدت نتائا الدراسة الحالية على ما توص  إليه ك  من ) 

حيث اتان أن  يمة المعلوماتية كانت ال يمة الأكثر أهمية لدى المبحوثين الذين يسعون 

 إجرا  عمليات رائية عاجلة، إذ ساعدتهع إعلانات الفيسبوك فلإلى اتخاذ  رارات ش

 . (50) الم ارنة وفحص المرت ات المختلفة

والتل أوضحت ( 2017، عبد الحميدمنة ) اسة كما تتفق نتائا الدراسة الحالية م  در

د ول الرسبة الأكبر من مستخدمل الفيسبوك على الصفحات الخاصة ارتباط دواف  

بالرغبة فل معرفة العروض  ) فودافون، اتصالات، أورانا( بشركات المحمول الثلام 

(، وهذا يؤكد بدوره على أهمية مترير %60.2ال ديدة التل ت دمها هذه الشركات برسبة )

نشطة التروي ية عبر الفيسبوك سوا  " المعلوماتية" واعتباره أحد محددات فاعلية الأ

أو الصفحات الرسمية  sponsoredتمت هذه الأنشطة من  لال الإعلانات الممولة 

 للشركات على الفيسبوك.

وعلى مستوى متريري " التسلية المدركة" و" الإزعاج المدرك"، كشفت نتائن  -

عن وجود علا ة ارتباطية ذات دلالة  وية بين إدراك الأفراد ل يمة التسلية أو الدارسة 

الترفيه ) الرظر إلى إعلانات الفيسبوك كمادة للتسلية و اا  و ت الفراغ( وبرا  

أياا، ومن ثع تتسق  Ducoffeات اهات إي ابية نحو هذه الإعلانات، وهو ما أشار إليه 

انطلق مرها الرموذج العلمل للدراسة إذ ساعدت العديد  هذه الرتي ة م  الافتراضات التل

من الإعلانات التل أ ذت الطاب  الررائل أو وظفت حس الدعابة فل برا  ات اهات 

هذه الرتي ة توصية مهمة للمعلرين بارورة تبرل ال والإ الفرية إي ابيه نحوها، وتحم  

فل ذات السيا  ، وعبر الفيسبوكالخفيفيه المحببة إلى المستخدمين عرد ت ديع إعلاناتهع 

إدراك الأفراد لإزعاج إعلانات الفيسبوك )  أن زيادةنتائا الدراسة الحالية  أوضحت

ا تحام الخصوصية أو تعرض الأفراد لكع هائ  من الإعلانات غير المرتبطة برطا  

اهتماماتهع أو ظهور بعض الإعلانات بشك  مفاجى  وح إ الرشاط الأساسل الذي 

جعلهع يتبرون ات اهات سلبية نحو هذه الإعلانات، وهو ما يتسق م  المستخدم(  ي وم به

 أيااً فل الرموذج العلمل للدراسة. Ducoffeالافتراضات التل سا ها 
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 .Taylor, Dالعديد من الباحثين مث  ) الرتائا الساب ة م  ما توص  إليه تتفق كما 

G., Lewin, J. E., & Strutton, D., 2011،) ( وكذلكEl Ashmawy, M., 

حيث أوضن هؤلا  الباحثون أن احترام (، Manel, H., 2018(، وأياا )2014

اشتمال إعلانات الفيسبوك على معلومات  يمة والخصوصية وعدم إزعاج المستخدمين، 

، هذا إلى جانإ توظيف الإعلانات   والخدمات التل يفالها المستخدمونحول السل

ارتباطها بمادة ترفيهية أو غرائية، ك  ذلك مث   ة، وكذلكلشخصيات مشهورة ومحبب

 العوام  الأكثر تأثيرا فل برا  ات اهات إي ابية نحو إعلانات الفيسبوك.

ومن ثع على الممارسين بذل م يد من ال هد لت ديع إعلانات تحم  فائدة للمستهلك، إذ 

ة نحو الرسائ  الإعلانية أن الفائدة أو ال يمة المدركة هل أساا برا  ات اهات إي ابي

 . (51) عبر الفيسبوك وكذلك المرت ات التل تشملها

راضات بشك  كبير م  الافت أن الرتائا التل  رجت بها الدراسة الحالية تتسقالخلاصة و

، ومن ثع ي إ  Ducoffeالرموذج العلمل للدراسة وأنطلق مرها التل سا ها  العلمية

على المسو وين والمعلرين والشركات التل توظف الفيسبوك كوسيلة إعلانية أن ت دم 

فيه أو التر، أو بتقديم المعلوماتإعلانات تحم   يمة للمستخدم ، هذه ال يمة  د ترتبط 

، وك  هذه المتريرات هل احترام خصوصية المستخدم وعدم إزعاجهوكذلك  التسليه

فاعلية إعلاناتهع وأنشطتهع التروي ية ومعيار لبرا  ات اهات إي ابية بمثابة محددات ل

نحوها ومن ثع ال درة على التأثير فل الروايا السلوكية فل المست ب  والمرتبطة برية 

 المستخدمين لشرا  السل  مح  الترويا.
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