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 الملخص:

سعت هذه الدراسة إلى معرفة طب�عة اتجاهات المستهلكین ال�منیین نحو 

وأجر�ت على عینة  الإعلان في الف�س بوك، وتحدید العوامل المؤثرة فیها،

مفردة �استخدام الاستقصاء من خلال الف�س بوك، وأظهرت نتائج  193قوامها 

الف�س علان في أن غالب�ة الم�حوثین لدیهم اتجاهات إیجاب�ة نحو الإ الدراسة

، والتفاعل�ة، معلومات�ة، والتسل�ة، والمصداق�ةبوك، وأن إدراك الم�حوثین لق�م ال

وشخصنة الإعلان، �ان له تأثیر إیجابي على اتجاهات المشار�ین نحو 

زعاج واتجاهات الم�حوثین الإعلان، في حین �انت العلاقة سلب�ة بین إدراك الإ

أوضحت النتائج وجود فروق دالة إحصائیاً كما  تجاه إعلانات الف�س بوك،

ً لاختلاف  في اتجاھات المستھلكین الیمنیین نحو إعلانات الفیس بوك تبعا
  متغیر النوع.

  
  

 ، الش��ات الاجتماع�ة الف�س بوك، تجاهات، الإعلانالكلمات المفتاح�ة: الا

  

  

  

 في علانالإ نحو العوامل المؤثرة في اتجاهات المستهلك ال�مني

  الف�س بوك

 
علان كلیة ستاذ المساعد للعلاقات العامة والإالأ -د/ھزاع مرشد شرف

  علام جامعة صنعاء الإ
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 المقدمة:

تغییر الطرق إلى ومنها الف�س بوك أد� ظهور مواقع الش��ات الاجتماع�ة 

القد�مة التي �انت تستخدم في الحصول على المعلومات، وأنهت الحق�ة التي 

�انت وسائل الإعلام تس�طر فیها على إنتاج ونشر الأخ�ار وتقد�م المنتجات 

  .وغیرها من المعلومات

أن مواقع الش��ات الاجتماع�ة صممت في المقام الأول لإیجاد مساحة  ورغم

لمستخدمین من خلالها إنتاج وتخز�ن المعلومات عن على الإنترنت �م�ن ل

أنفسهم، وإنشاء ش��ات من الأصدقاء لها نفس الاهتمامات والمیول والرغ�ات، 

إلا أن وطب�عة اهتماماتهم الاجتماع�ة،   والمساعدة في معرفة ما �ف�رون �ه

 الز�ادة الكبیرة في عدد المستخدمین لها أد� إلى اهتمام المعلنین والشر�ات

المختلفة بدراسة إم�ان�ة الاستفادة منها �وسیلة إعلان�ة، لإ�صال رسائلهم 

  التسو�ق�ة إلى المستهلكین.

تزاحمت الشر�ات على الإعلان في مواقع الش��ات الاجتماع�ة،  سرعان ماو 

رغ�ة منها في استثمار خصائصها للوصول إلى العملاء، والتواصل معهم عن 

مواقع شعب�ة في استخدامه �وسیلة هذه القرب، و�عد موقع الف�س بوك أكثر 

ز و�متاللاتصالات التسو�ق�ة  مقارنة �مواقع التواصل الاجتماعي الأخر�، 

�أنه سهل على الشر�ات عمل�ات الترو�ج، وقدم لها س�لاً جدیدة للوصول إلى 

العملاء، من خلال توفیره معلومات دق�قة عن الخصائص الس�ان�ة للمستهلكین 

�العمر والنوع وم�ان الإقامة، وغیرها من المعلومات التي �ضعها المستخدمون 

 في صفحاتهم.
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ت الأفراد في الف�س بوك بدأت في ذا ما أخذنا في الاعت�ار أن صفحاإ و 

الأساس �صفحات شخص�ة للتواصل، و�ناء العلاقات الاجتماع�ة، فإن 

 الإعلان من خلالها قد ینظر إل�ه �عض المستخدمین على أنه انتهاكً 

لذلك  ؛لخصوص�اتهم، مما قد یؤثر سل�اً على فاعل�ة الإعلانات في الموقع

تخدمین للف�س بوك تجاه الإعلان، فمن الأهم�ة �م�ان دراسة اتجاهات المس

  ومعرفة مد� تقبلهم للإعلان في هذه الوسیلة.

  :مش�لة الدراسة

على استخدامها في  ق�الاً إنه لا یوجد وسیلة اتصال شهدت إ�م�ن القول 

 بخاصة الف�س بوك، ،المجتمع ال�مني �ما شهدته مواقع الش��ات الاجتماع�ة

  على الإعلان في هذه الوسیلة.لنین ق�ال المعإمما أد� إلى ز�ادة 

ق�ال المتزاید على الإعلان في الف�س بوك واعتماده �وسیلة غیر أن هذا الإ 

غ�اب المعلومات عن طب�عة إعلان�ة من قبل المعلنین ال�منیین �أتي في ظل 

 اتجاهات المستهلك ال�مني تجاه الإعلان في هذه الوسیلة، ومد� رفضه أو

مما یؤ�د على ضرورة التعرف على هذه الاتجاهات، ، قبوله الإعلان فیها

�ونها تعد من العوامل الهامة المؤثرة في سلوك المستخدمین تجاه الإعلان، 

�عة اتجاهات معرفة طب إلى ن مش�لة هذه الدراسة تتحدد في السعيإف لذلك

إعلانات الف�س بوك، والكشف عن  العوامل المؤثرة  المستهلك ال�مني نحو

  .فیها
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  :أهم�ة الدراسة

  تي:تن�ع  أهم�ة الدراسة من الآ

في المجتمع  وعدم وجود دراسات سا�قة تناولته الدراسة حداثة موضوع - 1

الفجوة المعرف�ة المتعلقة بنقص  يء�ملال�مني، مما یؤ�د  أهم�ة الق�ام 

 ال�حوث والدراسات في هذا الجانب.

النمو المتسارع في استخدام الإعلان في الف�س بوك، مما یجعله من  - 2

 دوات الإعلان�ة على الانترنت في الوقت الراهن.هم الأأ 

 سلوكطب�عة لسوف تساعد نتائج هذه الدراسة في فهم المعلنین  - 3

إعلاناتهم، والسبل الكفیلة بتحسینها  تجاهالمستخدمین للف�س بوك 

  لإعلان�ة.هدافهم اأ �الش�ل الذ� �حق� 

  :هداف الدراسةأ

  تي:هداف الدراسة في الآأ تتمثل 

الف�س  في علانالإ المستهلكین ال�منیین تجاهعن طب�عة اتجاهات  الكشف-1

  ستخدام الإعلان في هذه الوسیلة. ارفضهم  بوك، ومد� تقبلهم أو

تجاه  اتجاهات المستهلكین ال�منیین المؤثرة في تش�یل تحدید العوامل-2

  في الف�س بوك.الإعلان 

 :الدراسات السا�قة

وجود تنوع وتعدد في لل�احث تبین  السا�قة من خلال استعراض الدراسات

 اً المداخل النظر�ة والمناهج ال�حث�ة التي اعتمدت علیها تلك الدراسات ت�ع

ور على الها في عدة محاو تن تملیها، و إلاختلاف المجالات العلم�ة التي تنتمي 

  :تيالنحو الآ
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  ت اتجاهات الم�حوثین نحو الإعلان في الف�س بوك.اول: دراسات تنأولاً  

حوثین نحو الإعلان في من الدراسات التي اهتمت بدراسة تأثیر اتجاهات الم�

دراسة العوامل  إلى ، والتي سعتThoo et al,2018(1(دراسة الف�س بوك 

وجود  إلى وتوصلت إعلانات الف�س بوك، نحوالمؤثرة في اتجاهات المالیز�ین 

داق�ة والخصوص�ة واتجاهات یجاب�ة بین إدراك التفاعل�ة والمصإعلاقة ارت�ا� 

 Raktham et al)، واتفقت معها دراسة الموقعنحو الإعلانات في  الطلاب

فهم العوامل المؤثرة في اتجاهات المستهلك نحو   إلى التي سعت 2 ,2017(

مفردة 300عینة قوامها جر�ت على أإعلانات مواقع التواصل الاجتماعي، و 

 إلى لف�س بوك �استخدام صح�فة الاستقصاء،  وتوصلتن لمستخدمیالمن 

، یجاب�ة قو�ة بین إدراك المعلومات�ة والتسل�ة والمصداق�ةإوجود علاقة ارت�ا� 

 والاتجاه نحو الإعلانات في مواقع التواصل الاجتماعي، ودراسة

) Tucker,2014(3دراسة �یف یؤثر تح�م الأفراد في  إلى التي هدفت

ن أ إلىوانتهت ، عجابهم �الإعلانإ م�ان�ة إ فيالف�س بوك على خصوص�اتهم 

كبر �النس�ة للإعلانات التي استخدمت المعلومات أالإعلان �ان  تأثیر

 ،ونةاوالحس ،الشخص�ة للمستخدمین لشخصنة الإعلان، ودراسة (السمید�

دراسة نتائج ومحددات سلوك المستهلك نحو إعلانات  إلى التي سعت 4)2013

یجاب�ة بین إدراك الم�حوثین للمعلومات�ة إعلاقة ارت�ا�  ووجدتالف�س بوك، 

والمصداق�ة والتسل�ة وتخص�ص إعلانات الف�س بوك، واتجاهات المستهلكین 

دراسة  إلى هدفت التي)Bannister et al, 2013 (5ودراسة   ،نحوها

جر�ت على عینة ألجامعات  نحو  إعلانات الف�س بوك، و اتجاهات طلاب ا

�استخدام صح�فة  ،مفردة 283متاحة من طلاب الجامعات قوامها 
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الف�س علانات إ یجاب�ة نحو إظهرت أن لد� الم�حوثین اتجاهات أالاستقصاء، و 

  .بوك

في  علانالإ مل المؤثرة في سلوك الأفراد تجاهالعوا تناولت: دراسات ثان�اً 

  بوك.الف�س 

تحدید مد� مناس�ة  إلى التي سعت Sanne& Wiese,2018(6(ومنها دراسة

دراسة سلوك الأفراد  تجاه الإعلانات في الف�س بوك، لنظر�ة السلوك المخط� 

ن الاتجاهات والق�م الاجتماع�ة تعد من العوامل الهامة المؤثرة أ وتوصلت إلى

التي  ) et al, 2017Chiang(7في سلوك الأفراد تجاه الإعلان، ودراسة 

مواقع الش��ات في علانات الإتجاه  یندراسة سلوك المستهلك إلى هدفت

یجاب�ة بین  إدراك قوة العلاقة مع إظهرت وجود علاقة ارت�ا� أالاجتماع�ة، و 

 Kumar et (8 ,2015(ودراسة ،نحوهمصدر الإعلان وسلوك المستهلكین 

alمشار�ة المعرفة على في فهم العلاقة بین العوامل المؤثرة  إلى التي هدفت

 تسل�ةن الأ إلى اتجاهات الأفراد نحو الف�س بوك �مصدر  للشراء، وتوصلت

من العوامل الهامة المؤثرة في عمل�ة مشار�ة المعلومات حول المنتج بین 

 التيMohammed,  &Mariani(9 2014(ودراسة   صدقاء الف�س بوك،أ

دراسة وتحلیل العلاقة بین تذ�ر الأفراد للعلامة التجار�ة ونیتهم في  إلى سعت

یجاب�ة بین معدل استخدام الف�س إوجود علاقة ارت�ا�  إلى الشراء، وتوصلت

ناث بین الذ�ور والإ �اً حصائإبوك ومشاهدة الإعلان، وعدم وجود فروق دالة 

 صدقاء، ودراسةفي ن�ة الشراء نتیجة تأثرهم بإعجاب الأ
10)2012Bushelow,(عجاب إ دراسة �یف �م�ن أن یؤثر  إلى هدفت التي

الف�س بوك على الن�ة في شرائها والولاء  فيالأفراد �صفحة العلامة التجار�ة 
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عدم وجود علاقة بین الوقت الذ� �قض�ه الأفراد في متا�عة  إلى لها، وتوصلت

تروج لها هذه  صفحات العلامة التجار�ة على الف�س بوك والولاء للمار�ة التي

  .الن�ة في شرائها أو ،الصفحات

نحو الإعلان في مواقع  الافراد اتجاهات اهتمت بدراسة: دراسات ثالثاً 

  .التواصل الاجتماعي

 فيرصد العوامل المؤثرة  إلى التي سعت11)2018(الص�في،  ومنها دراسة

إعلانات الش��ات الاجتماع�ة، وتحدید العلاقة بین الاتجاه  نحو الأفراد اتجاه

ن غالب�ة المشار�ین لدیهم اتجاهات أ إلى وتوصلت والاستجا�ة السلو��ة،

) 12Goh etودراسة إعلانات الش��ات الاجتماع�ة، تجاهیجاب�ة إ أو محایدة

al,2016)  مشار�ة الش�اب  فيدراسة العوامل المؤثرة  إلى التي سعت

 عنیجاب�ة المعتقدات الإ نأ إلى الانترنت، وخلصت فيللفیدیوهات الإعلان�ة 

ارت�ا�  المعلومات المتضمنة في الإعلان تدفع الفرد لمشار�تها، ووجود علاقة 

 Men (13دراسةوهدفت  �ة ومشار�ة الفیدیوهات،یجاب�ة بین دافع التسلإ

&Tsai,2013) ن �یف ولماذا یتفاعل المستخدمو  طار نظر� �فسرإتقد�م  إلى

ظهرت أمواقع التواصل الاجتماعي؟، و  في للإنترنت مع صفحات المنظمات

 حولبدافع ال�حث عن النصائح والمعلومات  هاأن الم�حوثین �ستخدمون

التي Mir,2012(14( دراسةو صدقائهم، أوت�ادل هذه المعلومات مع  المنتجات،

 علانات الإ اتجاهات المستهلكین نحوفي تحدید العوامل المؤثرة  إلى هدفت

یجاب�ة إوجود علاقات ارت�ا�  إلى وتوصلت ،مواقع التواصل الاجتماعيفي 

ودراسة  بین اتجاهات الم�حوثین تجاه الإعلان في الف�س بوك وسلو�هم نحوه،
15 )Pan ,2012(  التي اهتمت بدراسة العوامل المؤثرة في الاتصال الشفهي
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وجود علاقة ارت�ا�  إلىوخلصت مواقع التواصل الاجتماعي، من خلال 

  یجاب�ة بین جودة المعلومات والقبول �الرسائل الشفه�ة من المرسل.إ

من المؤشرات تمثلت  اً ومن مجموعة الدراسات السا�قة استخلص ال�احث عدد

  في الآتي:

الإعلان في مواقع التواصل الاجتماعي في تناولت قلة الدراسات التي  -

هذا الموضوع في  درستالبلدان العر��ة، وعدم وجود أ� دراسة سا�قة 

  الجمهور�ة ال�من�ة.

غلب علیها التي اعتمدت علیها الدراسات السا�قة، و  ال�حث�ة تنوعت المناهج -

  ، وهو ما ستأخذ �ه هذه الدراسة.استخدام المنهج المسحي

لمواقع التواصل الاجتماعي، وفي  المستخدمینأجر�ت معظم الدراسات على  -

تطبی� الدراسة على  یؤ�د أهم�ةح�ان على طلاب الجامعات، مما لأ�عض ا

  المستخدمین  للف�س بوك.

همها أ  ،اعتمدت غالب�ة الدراسات على نماذج متعددة �إطار نظر� لها -

  وهو ما ستأخذ �ه هذه الدراسة. Brackett and Carr, 2001) (نموذج 

اهتمت الدراسات الأجنب�ة بدراسة اتجاهات المستهلكین نحو الإعلان في  -

  الف�س بوك،  في حین افتقدت الدراسات العر��ة لمثل هذه الدراسات. 

إلى أهم�ة المتغیرات المتعلقة �ق�م الأفراد تجاه  أشارت معظم الدراسات -

داق�ة والمعلومات�ة وتجنب الإعلان وإدراك الإعلان مثل التفاعل�ة والمص

الإعلان، وهو ما ستأخذ �ه  نحو ستهلكینفي دراسة اتجاهات الم الخصوص�ة

  هذه الدراسة.
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طارها إ تحدید مش�لة الدراسة و  من الدراسات السا�قة في ال�احثاستفاد  -

م�نته من وضع فروضها وتساؤلاتها ، و مقای�سالوفرت له �عض و النظر�، 

  ضح في الصفحات التال�ة.�ما سیت

  للدراسة: طار النظر� الإ

  .الاتجاه نحو الإعلان

تعد الاتجاهات من المفاه�م المهمة والأساس�ة في دراسة سلوك المستهلك، 

ن معرفة اتجاهات الفرد نحو من�ه معین تم�ننا من التنبؤ �سلو�ه وذلك لأ

   16.اللاح�

نه المیل النفسي تجاه شيء معین، �عبر عنه من خلال أو�عرف الاتجاه �

  17.یجاب�ة أو سلب�ةإتقی�مه بدرجة 

  .العوامل المؤثرة في اتجاهات المستهلكین نحو الإعلان

�م�ن تحدید العوامل المؤثرة في اتجاهات المستهلكین نحو إعلانات الف�س 

  تي:بوك في الآ

 Preserved Ads Values  .المدر�ة للإعلان اولاً: الق�م

لمصداق�ة الناتج النهائي لإدراك مد� توفر المعلومات�ة وا �أنها وتعرف

   18.إعلانات مواقع التواصل الاجتماعي والتفاعل�ة والتسل�ة في

  Informative .المعلومات�ة-1

تزو�د المستهلك  فيقدرة  و�فاءة الإعلان  إلى �شیر مفهوم المعلومات�ة 

حد الدوافع الهامة أوالخدمات، وتعد  �المعلومات الهامة والضرور�ة عن السلع 

یجاب�ة من قبل الأفراد نحو الإعلان، و�حسب إفعال أردود  إلى التي تؤد�

Rotzoll and Christians  ن مشروع�ة الإعلان تعتمد على دوره إف
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م أللمعلومات عن المنتجات والخدمات  اً جید اً ذا �ان مصدر إعلامي، وما الإ

ن تتصف �الدقة والجدة ن المعلومات التي یتضمنها الإعلان یجب أإف لذلكلا، 

  19.والفائدة

  Entertainment .التسل�ة-2

تعرف و  ،یرت�� شعور الأفراد �المتعة في الإعلان �طب�عة اتجاهاتهم نحوه

حاجات المستهلك للتسل�ة قدرة الرسالة الإعلان�ة على تلب�ة  التسل�ة �أنها

المنشورة ومن الضرور� أن تكون الإعلانات  20،والمتعة الجمال�ة والعاطف�ة

الف�س بوك مختصرة وممتعة �ما �م�نها من جذب انت�اه المستهلكین،  في

   21.ح�امهم نحو الإعلانأیجابي على اتجاهاتهم و إوالتأثیر �ش�ل 

  Credibility  .المصداق�ة-3

"مد� إدراك المستهلك لصدق وصحة الإعلان  �أنها الإعلانتعرف مصداق�ة 

و� امد� اعتقاد المستهلك وثقته في دع �أنها �ش�ل عام، �ما �م�ن تعر�فها

 الإعلان، وتشیر المصداق�ة لعناصر موضوع�ة وذات�ة تتعل� �المصدر

انخفاض مصداق�ة إلى  الدراساتوتشیر نتائج  والرسالة، والوسیلة الإعلان�ة،

   22.الإعلانات من خلال الإنترنت

  Irritation .زعاج الإ -4

ینتهك ق�م المستهلك، وفي مجال  أ� تأثیر یزعج أو إلى زعاج�شیر الإ 

سالیب توظف في الإعلان أأ�  إلى Irritationزعاج  لإاالإعلان �شیر مفهوم 

 ، أوأو مضللةمسیئة،  أو مضا�قة، أونها مزعجة ألیها على إ�م�ن أن ینظر 

 زعاج عندما �ستخدم المعلنون ث الإو�حد23،للمستهلك مفرطة في الاستغلال
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 سلوب الاقتحام في الإعلان للتنافس على جذب انت�اه المستهلك، مما یؤد�أ

   24.تكو�ن اتجاهات سلب�ة لد� الأفراد تجاه الإعلان إلى

  Personalization .شخصنة الإعلان-5

التعرف على ز�ائنها والتعامل معهم على نحو  علىقدرة الشر�ة  �أنها وتعرف

شخصي، من خلال تقد�م رسائل إعلان�ة شخص�ة خاصة تناسب 

أن المستهلكین �فضلون أن ��ون محتو�  وتظهر الدراسات25،احت�اجاتهم

مع رغ�اتهم  اً الرسالة الإعلان�ة الوارد إلیهم عبر الف�س بوك متطا�ق

مع خصائص المستهلك  تتف�لتي واحت�اجاتهم، وأن الرسالة الإعلان�ة ا

واحت�اجاته یزداد تأثیرها، ولذلك �عتمد الإعلان في الف�س بوك  �صورة �بیرة 

تتضمن معلومات شخص�ة ، ت دق�قة عن المستهلكینعلى وجود قاعدة ب�انا

والوظ�فة  ،قات فراغه واهتماماته شطة التي �مارسها المستهلك في أو عن الأن

 إلى الاجتماع�ة، مما �ساعد على الوصول التي �شغلها ودخله وحالته

   26.كثر فاعل�ةأالمجموعات المستهدفة �طر�قة 

  Perceived Interactivityالتفاعل�ة. إدراك -6

سیلة الأفراد للتواصل �ش�ل فعال مع �عضهم ال�عض، و  ا�أنه توصف التفاعل�ة

�غض النظر عن المسافة أو الزمن، ومن حیث المستو� التقني یوصف 

نه خصائص الوسیلة التي  تسمح لمستخدمیها في المشار�ة في أالتفاعل �

و�عتقد أن إدراك التفاعل�ة في مواقع الش��ات  نتاج المحتو�،إ إنشاء و 

یجاب�ة على اتجاهات الأفراد نحو إتأثیرات  إلى الاجتماع�ة سوف یؤد�

   27. الإعلان في هذه المواقع
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  :�الم�حوثین المتعلقة المتغیرات :ثان�ا

   .الد�موغراف�ة خصائصال، و لف�س بوكامعدل استخدام وتشمل 

  نموذج الدراسة:أ

  28)1ش�ل رقم (

  
والذ� ، )Brackett and Carr (2001)نموذج أاعتمدت الدراسة على 

یوضح العوامل المؤثرة في اتجاهات الأفراد نحو إعلانات الانترنت، و�فترض 

المحدد الرئ�س لطب�عة اتجاهات المستهلك  نموذج أن ق�مة الإعلان هيالأهذا 

نحوه، وتعتمد ق�مة الإعلان على إدراك المتعة أو التسل�ة في الإعلان، 

 اً خیر أزعاج الإعلان للأفراد، و إ أو والمعلومات التي �قدمها، وعدم مضا�قة

نموذج أن الاتجاهات نحو الإعلان الأإدراك مصداق�ة الإعلان، �ما �قترح 

  29.العوامل الد�موغراف�ةتختلف �اختلاف 

  

  

وك الاتجاه نحو الاعلان في الفیس ب

attitudes twards facebook 
ads

 informativenessالمعلوماتیة

credibilityالمصداقیة 

 irretationالازعاج 

 entertainmentالتسلیة 

interactivityالتفاعلیة 

شخصنة الاعلان 
customization 

ثین المتغیرات المتعلقة بالمبحو
user related variables 
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  :ض�ات الدراسةتساؤلات وفر 

  .: التساؤلاتأولاً 

  ما طب�عة اتجاهات المستهلك ال�مني نحو الإعلان في الف�س بوك؟-1

 ماهي العوامل المؤثرة في اتجاهات الم�حوثین تجاه إعلانات الف�س بوك؟-2

  .: فروض الدراسةثان�اً 

عند مستو� معنو�ة  اً حصائ�إیجاب�ة دالة إ: توجد علاقة ارت�ا� الفرض الأول

  )، بین معدل استخدام الم�حوثین للف�س بوك واتجاهاتهم نحو الإعلان.0.05(

عند مستو� معنو�ة إحصائ�اً : توجد علاقة ارت�ا� إیجاب�ة دالة الفرض الثاني

)، بین اتجاه الم�حوثین نحو إعلانات الف�س بوك والق�م التي یدر�ونها 0.05(

شخصنة ، مصداق�ة ، الالتسل�ة، التفاعل�ة، المعلومات�ة( والمتمثلة في: للإعلان

  .)الإعلان

عند مستو� معنو�ة  إحصائ�اً : توجد علاقة ارت�ا� سلب�ة دالة الفرض الثالث

)، بین إدراك الم�حوثین للإزعاج في إعلانات الف�س بوك واتجاهاتهم 0.05(

  نحوها.

)، 0.05عند مستو� معنو�ة ( ةإحصائ�توجد فروق ذات دلالة  :الفرض الرا�ع

  .للخصائص الد�موغراف�ة  الف�س بوك، ت�عاً  إعلانات في اتجاه الم�حوثین نحو

  :جرائ�ة للدراسةالمفاه�م الإ

نه ع�ارة عن درجة میل الفرد أ�عرفه ال�احث �و .الاتجاه نحو الإعلان-1

  ..سلب�ة لتقی�م إعلانات الف�س بوك �طر�قة إیجاب�ة أو
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�قدرة  المستهلكینمد� اعتقاد  إلى ، وتشیرInformativeالمعلومات�ة -2

المعلومات حول  إلىم �المعلومات التي تش�ع حاجته همالإعلان على تزو�د

  30.السلع والخدمات

صدقاء التفاعل مع الأ م�ان�ةإ قصد بها إدراك الأفراد لتوفرو�، التفاعل�ة-3

  المحتو� في إعلانات الف�س بوك.نتاج إ والمعلنین، والمشار�ة في إنشاء و 

 معتقدات �أنها و�عرفها ال�احثPersonalization  شخصنة الإعلان-4

مناس�ة وتطاب� الإعلانات التي یتعرضون لها في الف�س مد�  الم�حوثین حول

  بوك مع احت�اجاتهم ورغ�اتهم وصفاتهم الشخص�ة.

لصدق و�قصد بها مد� إدراك المستهلك ، Credibilityالمصداق�ة-5

  الإعلان في الف�س بوك. المعلومات التي یتضمنها وصحة

إلى مد� اعتقاد الأفراد أن �شیر مفهوم الازعاج ، Irritation الازعاج-6

مفرطة  الإعلانات في الف�س بوك مزعجة  أو مضا�قة أو مسیئة أو مضللة أو

  في الاستغلال.

حول مد� قدرة  وتعني معتقدات الم�حوثین، Entertainment  التسل�ة-7

  .الإعلان على تلب�ة حاجاتهم للتسل�ة والمتعة

  :جراءات المنهج�ة للدراسةالإ

  نوع الدراسة والمنهج المستخدم:

تندرج هذه الدراسة ضمن الدراسات الوصف�ة التي تستهدف  وصف الظاهرة 

وعناصرها وعلاقاتها في وضعها الراهن، ولا تقف عند حدود الوصف المجرد 

 إلى تتعداه لتشمل وصف العلاقات والتأثیرات المت�ادلة، والوصول للظاهرة، بل

  31.نتائج تفسر العلاقات السبب�ة وتأثیراتها
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جماعة  وقف أوم �ما تستهدف وصف طب�عة وسمات وخصائص مجتمع، أو

الذ� في إطار الدراسة الوصف�ة استخدم ال�احث منهج المسح و32،أو فرد معین

راء أو اتجاهات أو سلو��ات عینات من الأفراد آ�ستهدف وصف سمات و 

   33.عل�ه النتائجممثلة لمجتمع ما �ما �سمح بتعم�م 

 :مجتمع وعینة الدراسة

تمثل مجتمع الدراسة في �افة المستهلكین ال�منیین الذین لدیهم حساب في 

جر�ت أفراد المجتمع، ألصعو�ة تطبی� ال�حث على جم�ع  اً الف�س بوك، ونظر 

مفردة، �استخدام عینة �رة الثلج  193 عینة قوامها ىالدراسة عل

(Snowball Sampling) تستخدم في حالة التطبی� على عینات والتي ؛

فئة محدودة في البدا�ة  إلى ال�احث ألیها، فیلجإیندر و�صعب الوصول 

   34.�ق�ة مفردات المجتمع إلى و�ستعین بها لترشده

  للخصائص الد�موغراف�ة اً ) یوضح توز�ع عینة الدراسة وفق1جدول (

  المجموع  %  ك  المتغیر 

   60.6 117 ذكور النوع
  39.4  76  إناث 193

   48.2 93 سنة24-15 العمر
  28.5  55  سنة 25-34 193

  19.2  37  سنة 35-44
  4.1  8  سنة فأكثر 45

   40.4 78 ألف 30أقل من  الدخل
  
  
  

193 

  21.2  41  ألف 60إلى أقل من  30من 
  15.5  30  ألف 100إلى أقل من  60من 
  9.8  19  ألف 150إلى أقل من  100من 

  13.0  25  ألف فأكثر 150
مستوى 

 التعلیم
   14.0 27 ثانوي

  71.5  138  جامعي 193
  14.5  28  علیا
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: اعتمد ال�احث في جمع ب�انات الدراسة على استمارة أدوات جمع الب�انات

  .الانترنت(الف�س بوك) من خلالالاستقصاء 

استخدم  ،للتأكد من صدق استمارة الاستقصاء إجراءات الصدق والث�ات. 

، وذلك �عرض صح�فة validity Faceال�احث أسلوب الصدق الظاهر� 

ولتحقی� الث�ات قام ال�احث  على مجموعة من الخبراء والمح�مین الاستقصاء

تطب�قها مرة أخر�  أعاد% من عینة ال�حث، ثم 10بتطبی� الاستمارة على 

�عد أسبوعین لمعرفة ث�ات الق�اس، �ما استخدم ال�احث معامل الفا �رون�اخ 

داة الق�اس �طر�قة الاتساق الداخلي، وذلك بإیجاد معامل الارت�ا� ألتقی�م ث�ات 

�مة الث�ات �لغت قو  ،بین ق�م الع�ارات المستخدمة في ق�اس متغیرات الدراسة

دنى المتف� الحد الأ ) وهي ق�مة مرتفعة تفوق 0.91(لجم�ع ع�ارات المق�اس

  ).0.60والذ� یبلغ ( عل�ه

  المعالجة الإحصائ�ة للب�انات:

من جمع ب�انات الدراسة المیدان�ة تم ترمیز الب�انات وإدخالها في  الانتهاء�عد  

الحاسب الآلي، ثم معالجتها وتحلیلها واستخراج النتائج الإحصائ�ة �استخدام 

% 95الإحصائ�ة عند درجة ثقة  الاخت�اراتتم قبول نتائج و  ،(SPSS)برنامج 

  فأقل. 0.05فأكثر، أ� عند مستو� معنو�ة 
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  :النتائج العامة للدراسة

  .لف�س بوكل معدل استخدام الم�حوثین

  لف�س بوكالم�حوثین لمعدل استخدام ) یوضح 2جدول (
 % ك معدل استخدام الفیس بوك  

 8.3 16 مرتفع 
 51.8 100 متوسط 
 39.9 77 منخفض
 %100 193 المجموع

�قارب نصف العینة �ستخدمون الف�س بوك ) أن ما 2(الجدولتوضح ب�انات 

�معدل متوس�، في حین تنخفض نس�ة الأفراد الذین لدیهم مستو� مرتفع من 

  Sorrentino)&(Pikas وتتف� هذه النتیجة مع دراسة استخدام الف�س بوك،

  35.�ستخدمون الف�س بوك �معدل مرتفع لا التي وجدت أن الم�حوثین

  .الف�س بوك عجاب الم�حوثین �الإعلانات فيإ

  الف�س بوك عجاب الم�حوثین �الإعلانات فيإ ) یوضح مد� 3جدول (

) سب� %80.3غالب�ة الم�حوثین و�نس�ة (ن أ إلى )3(�شیر الجدول الساب�

یجابي یدل على إلهم الاعجاب �أحد الإعلانات في الف�س بوك، وهذا مؤشر 

وتتف� هذه النتیجة مع دراسة  ،قبول المستهلك ال�مني �الإعلان في هذه الوسیلة

(Maurer& Wiegmann) من الم�حوثین36.8ن أ إلى التي توصلت % 

، في حین اختلفت 36الف�س بوك فيمعجبون �صفحات الشر�ات والمؤسسات 

التي وجدت أن غالب�ة الم�حوثین  (Pikas& Sorrentino) دراسةمع 

 % ك الاعجاب �الإعلان

 80.3 155 نعم
 19.7 38 لا

 %100 193 المجموع
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الف�س  فيیتجاهلون الإعلانات، ولا �عجبون �صفحات الشر�ات التجار�ة 

  37بوك.

  .الف�س بوكإعلانات إدراك الم�حوثین للمعلومات�ة في 

 فين غالب�ة الم�حوثین یدر�ون أهم�ة الإعلان أ إلى )4التالي(�شیر الجدول 

الف�س بوك �مصدر للمعلومات عن السلع والخدمات، والذ� یتضح من ارتفاع 

  .ت المق�اس مقارنة �المعارضین لهانس�ة الموافقین على ع�ارا

  ) یوضح إدراك الم�حوثین للمعلومات�ة في إعلانات الف�س بوك4جدول (

یدل على أن الم�حوثین لدیهم توقعات مرتفعة حول المعلومات التي یجب  وهذا

  أن تمدهم بها الإعلانات في الف�س بوك. 

ظهرت أن الم�حوثین أالتي  ) TsaiMen&(38هذه النتیجة مع دراسة  وتتف�

مواقع التواصل الاجتماعي لل�حث عن  في�ستخدمون صفحات الشر�ات 

 خر�ن، ودراسةصدقائهم الآأمع ها النصائح والمعلومات عن المنتجات وت�ادل

  الانحراف  المتوسط  معارض  محاید  موافق  العبارة

  %  ك  %  ك  %  ك

إعلانات الفیس بوك 
  مصدر جید للمعلومات.

127 65.8 51 26.4 15 7.8 2.58 0.633 

المعلومات المكتسبة من 
  إعلانات الفیس بوك مفیدة.

91 47.2 85 44.0 17 8.8 2.38 0.644 

تعلمت الكثیر من الإعلان 
 في الفیس بوك.

74 38.3 78 40.4 41 21.2 2.17 0.755 

المعلومات المكتسبة من 
 إعلانات الفیس بوك قیمة.

73 37.8 84 43.5 36 18.7 2.19 0.729 

تقدم إعلانات الفیس بوك 
 المعلومات التي احتاجھا.

59 30.6 100 51.8 34 17.6 2.13 0.684 

تقدم إعلانات الفیس بوك 
المعلومات الجدیدة في 

 وقتھا.

81 42.0 83 43.0 29 15.0 2.27 0.707 

یخبرني الإعلان في الفیس 
بوك ما الذي یشتریھ 

 الآخرون.

89 46.1 70 36.3 34 17.6 2.28 0.748 
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(Maurer)  التي وجدت أن غالب�ة الم�حوثین �ستخدمون الف�س بوك لل�حث

  39الشراء.عمل�ة عن المعلومات قبل الق�ام �

  .إعلانات الف�س بوك إدراك الم�حوثین للتسل�ة  في

راء واضحة حول آأن غالب�ة الم�حوثین ل�س لدیهم  )5(تالي الجدول ال یبین

ن ما �قارب ر�ع العینة یوافقون على أق�مة التسل�ة في إعلانات الف�س بوك، و 

   الجمل التي تر� أن الإعلان في الف�س بوك مثیر وممتع.

  یوضح إدراك الم�حوثین للتسل�ة في إعلانات الف�س بوك )5جدول (

التي وجدت أن  (Gaber& Wright)وتختلف هذه النتیجة مع دراسة 

یل�ه المحتو�  �ش�ل أكبر،محتو� الم�افئات النفع�ة �فضلون المستهلكین 

  40الترفیهي.

  .إدراك الم�حوثین للإزعاج في إعلانات الف�س بوك

  یوضح إدراك الم�حوثین للإزعاج في إعلانات الف�س بوك )6جدول (

  193ن=

  الانحراف  المتوسط  معارض  محاید  موافق  العبارة

  %  ك  %  ك  %  ك

 0.783 2.08 26.9 52 38.3 74 34.7 67 إعلانات الفیس بوك مسلیة. 

 0.725 2.01 25.9 50 47.7 92 26.4 51 إعلانات الفیس بوك مثیرة.

مشاھدة أشعر بالمتعة عند 
 الإعلانات في الفیس بوك.

47 24.4 80 41.5 66 34.2 1.90 0.761 

  الانحراف  المتوسط  معارض  محاید  موافق  العبارة

  %  ك  %  ك  %  ك

 0.736 1.82 37.3 72 43.0 83 19.7 38 إعلانات الفیس بوك مزعجة.

یضایقني الإعلان في الفیس 
 بوك.

36 18.7 83 43.0 74 38.3 1.80 0.731 

بوك یقتحم الإعلان في الفیس 
 خصوصیتي.

38 19.7 64 33.2 91 47.2 1.73 0.772 

الإعلانات في الفیس بوك 
 فضولیة وتطفلیة.

41 21.2 71 36.8 81 42.0 1.79 0.770 
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ن غالب�ة الم�حوثین لا یوافقون على الجمل السلب�ة أ إلى)6(�شیر الجدول 

الف�س بوك مزعج وتطفلي و�قتحم خصوص�ة الفرد،  فيالتي تر� الإعلان 

فراد العینة �أهم�ة الإعلان، وقبولهم أعلى ارتفاع مستو� الوعي لد�  مما یدل

مع هذه النتیجة  تختلفو في صفحاتهم الشخص�ة على الف�س بوك، ه بنشر 

% من الم�حوثین 80أن  أظهرت التي Sorrentino) &(Pikas دراسة 

    41في الف�س بوك مزعجة. �عتقدون أن الإعلانات

  .إدراك الم�حوثین لمصداق�ة الإعلان في الف�س بوك

  ) یوضح إدراك الم�حوثین لمصداق�ة الإعلان في الف�س بوك7جدول (

  193ن=

فراد أالف�س بوك لد�  فيمصداق�ة الإعلان  انخفاض الجدول الساب� یبین

نهم لا أرأ� واضح تجاه مصداق�ة الإعلان، و غالب�ة ل�س لدیهم الن أالعینة، و 

مما یدل على أن الم�حوثین لا �قررون  یثقون �المعلومات التي تتضمنها،

 التي یتعرضون لها في الف�س بوك على الإعلانات اً شراء المنتجات اعتماد

  الإعلان �ش�ل عام. عدم ثقتهم �الوسیلة أو إلى رجاع ذلكإو�م�ن 

المت  معارض  محاید  موافق  العبارة
  وسط

الانحرا
  %  ك  %  ك  %  ك  ف

 0.699 1.79 36.8 71 47.2 91 16.1 31  .إعلانات الفیس بوك مظللة

 0.696 1.72 42.0 81 44.0 85 14.0 27 في إعلانات الفیس بوك. أثق

 0.633 2.02 19.2 37 60.1 116 20.7 40 إعلانات الفیس بوك منطقیة.

 0.589 1.85 25.9 50 63.2 122 10.9 21 إعلانات الفیس بوك جدیرة بالثقة.

 0.620 1.97 20.7 40 61.7 119 17.6 34 إعلانات الفیس بوك مقنعة.

إعلانات الفیس بوك تستخف 
 بعقول المستھلكین.

36 18.7 93 48.2 64 33.2 1.85 0.707 

تقدم إعلانات الفیس بوك معلومات 
 دقیقة. 

52 26.9 99 51.3 42 21.8 2.05 0.698 
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ن الم�حوثین أ إلى التي توصلت)2016،(زهیر،اسةوتتف� هذه النتیجة مع در 

في حین ، 42علان في مواقع التواصل الاجتماعيلدیهم ثقة متوسطة �الإ

 یثقون ن غالب�ة الصینیین لا وجدت أالتي (Mena& Tsai)اختلفت مع دراسة

  43.بدقة المعلومات المقدمة في الصفحات الإعلان�ة للشر�ات

  .الف�س بوك لشخصنة الإعلانات في إدراك الم�حوثین

غالب�ة الم�حوثین یرفضون الع�ارات السلب�ة التي )أن 8(ب�انات الجدول  توضح

الف�س بوك تكشف معلوماتهم الشخص�ة، وذلك بنفس  تر� أن الإعلانات في

القدر الذ� یرفضون �ه الع�ارات الایجاب�ة التي تر� أن الإعلان في الف�س 

  .اهتمامات الأفراد، و�تناسب مع رغ�اتهم واحت�اجاتهم الفعل�ةبوك یتطاب� مع 

  ) إدراك الم�حوثین لشخصنة الإعلانات في الف�س بوك8جدول (

  193ن=

  الانحراف  المتوسط  معارض  محاید  موافق  العبارة

  %  ك  %  ك  %  ك

إعلانات الفیس بوك  تكشف
 معلوماتي الشخصیة.

30 15.5 88 45.6 75 38.9 1.77 0.702 

إعلانات الفیس بوك  تتطابق
 مع اھتماماتي.

49 25.4 89 46.1 55 28.5 1.97 0.735 

تتعارض الإعلانات في 
الفیس بوك مع القیم التي 

 أؤمن بھا.

33 17.1 101 52.3 59 30.6 1.87 0.679 

أشعر أن الفیس بوك یعرض 
إعلانات مرسلة خصیصاً 

 لي.

33 17.1 74 38.3 86 44.6 1.73 0.738 

إعلانات الفیس أشعر أن 
بوك معدة لي بشكل 

 شخصي.

28 14.5 79 40.9 86 44.6 1.70 0.709 

تتناسب إعلانات الفیس بوك 
 مع احتیاجاتي الفعلیة.

33 17.1 101 52.3 59 30.6 1.87 0.679 
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ن حوالي نصف أ إلى التي توصلت (Roberts)دراسة مع وتتف� هذه النتیجة 

تطاب� مع خصائصهم الف�س بوك تالعینة یرون أن الإعلانات في 

   44.الد�موغراف�ة

  .إدراك الم�حوثین للتفاعل�ة في إعلانات الف�س بوك

یدر�ون میزة التفاعل�ة التي  أن غالب�ة الم�حوثین )9(تاليالجدول ال یوضح

تتوفر في إعلانات الف�س بوك، والذ� یتضح من ارتفاع نس�ة الموافقة على 

إعلانات الف�س بوك تسهل الاتصال  ع�ارة الع�ارات المق�اس، �ما یتبین أن 

)، 2.31على نس�ة موافقة، و�متوس� حسابي (أ حصلت على  ثنائي الاتجاه، قد

كثر من أة إعلانات الف�س بوك تجذب انت�اهي في حین رفض الم�حوثون ع�ار 

  ).2.02قل متوس� حسابي بلغ (أخر�، والتي حصلت على المضامین الأ

  ) یوضح إدراك الم�حوثین للتفاعل�ة في إعلانات الف�س بوك9جدول (

  193ن=

  

  

  

  

  الانحراف  المتوسط  معارض  محاید  موافق  العبارة

  %  ك  %  ك  %  ك

 0.736 1.82 37.3 72 43.0 83 19.7 38 إعلانات الفیس بوك مزعجة.

یضایقني الإعلان في الفیس 
 بوك.

36 18.7 83 43.0 74 38.3 1.80 0.731 

الإعلان في الفیس بوك یقتحم 
 خصوصیتي.

38 19.7 64 33.2 91 47.2 1.73 0.772 

الإعلانات في الفیس بوك 
 فضولیة وتطفلیة.

41 21.2 71 36.8 81 42.0 1.79 0.770 
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  .الف�س بوك في علانالإاتجاهات الم�حوثین نحو 

  ) یوضح اتجاهات الم�حوثین نحو الإعلان في الف�س بوك10جدول (

یجابي تجاه الإعلان إن غالب�ة الم�حوثین لدیهم اتجاه أ الجدول الساب� یبین

موافقة على جم�ع ع�ارات في الف�س بوك، والذ� یتضح من ارتفاع نس�ة ال

  ) 11یتضح �ما �ظهر في الجدول( الاتجاه،و�تجم�ع نقا� مق�اس ، المق�اس

  الف�س بوكالاتجاه العام نحو الإعلان في ) 11جدول (

 % ك الف�س بوكالاتجاه  نحو الإعلان في 

 18.1 35 سلبي
 36.8 71 محاید

 45.1 87 ایجابي
%100 193 المجموع  

�الدرجة الأولى،  الف�س بوك جاء إیجاب�اً الإعلان في  الم�حوثین نحواتجاه  أن

%، وجاء في المرت�ة الثان�ة الاتجاه المحاید متفوقاً على 45.1و�نس�ة بلغت 

وضرورة  یدر�ون أهم�ةالاتجاه السلبي، مما یؤ�د أن المستهلكین ال�منیین 

 الإعلان، و�تقبلون الإعلان في صفحاتهم على الف�س بوك. 

أن توصلت إلى  يالت (El Ashmawy) دراسةوتتف� هذه النتیجة مع 

في حین ، 45الم�حوثین لدیهم اتجاهات إیجاب�ة نحو إعلانات الف�س بوك

  موافق  العبارة
  

المتو  معارض  محاید
  سط

الانحرا
  ف

  %  ك  %  ك  %  ك

 0.682 2.38 11.4 22 39.4 76 49.2 95 الإعلان في الفیس بوك جید.

 0.741 2.11 22.3 43 44.0 85 33.7 65 أحب الإعلان في الفیس بوك.

الإعلان في الفیس بوك 
 ضروري. 

75 38.9 81 42.0 37 19.2 2.20 0.738 

 0.720 2.38 14.0 27 33.7 65 52.3 101 اؤید الإعلانات في الفیس بوك.

 0.677 2.46 10.4 20 33.7 65 56.0 108 تقبل الإعلان في الفیس بوك.أ

 0.714 2.18 18.1 35 46.1 89 35.8 69 تعجبني  إعلانات الفیس بوك.
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التي أظهرت أن غالب�ة الم�حوثین et al  (Bannister,دراسة (ع اختلفت م

  . 46لدیهم اتجاهات سلب�ة تجاه الإعلان في الف�س بوك

  ثان�ا: نتائج اخت�ار ومناقشة فرض�ات الدراسة.

عند مستو� معنو�ة  اً حصائ�إیجاب�ة دالة إ: توجد علاقة ارت�ا� الفرض الأول

  )، بین معدل استخدام الم�حوثین للف�س بوك واتجاهاتهم نحو الإعلان.0.05(

  نحو الإعلان الاتجاهلف�س بوك و ا العلاقة بین معدل استخدام)12جدول(
  الاتجاه نحو الإعلان  المتغیر

  مستوى المعنویة  قیمة بیرسون
 0.000 0.939  استخدام الفیس بوكمعدل 

وجود علاقة ارت�ا� دالة إحصائ�اً بین  )إلى12تشیر ب�انات الجدول الساب�(

معدل استخدام المشار�ین للف�س بوك والاتجاه نحو الإعلان، إذ بلغت ق�مة 

)، وجاءت العلاقة طرد�ة 0.000مستو� معنو�ة (عند ) 0.939بیرسون (

نه �لما ارتفع معدل استخدام الأفراد للف�س بوك �انت أقو�ة، مما �عني 

  یجاب�ة. إكثر أاتجاهاتهم نحو الإعلان 

  Cetina et al(48 (ودراسة47)AshmawyEl(هذه النتیجة مع دراسة وتتف�

یجاب�ة بین معدل استخدام إعلاقة ارت�ا�  توصلت جم�عها إلى وجودتي لاال

  الف�س بوك والاتجاه نحو الإعلان.

علاقة ارت�ا� إیجاب�ة دالة إحصائ�اً عل�ه تم قبول الفرض القائل بوجود  ءً و�نا

بین معدل استخدام الم�حوثین للف�س بوك  ،)0.05عند مستو� معنو�ة (

  واتجاهاتهم نحو الإعلان.

: توجد علاقة ارت�ا� إیجاب�ة دالة إحصائ�اً عند مستو� معنو�ة الفرض الثاني

یدر�ونها  إعلانات الف�س بوك والق�م التي )، بین اتجاه الم�حوثین نحو0.05(
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التسل�ة، المصداق�ة ، شخصنة التفاعل�ة، (المعلومات�ة، للإعلان والمتمثلة في:

 الإعلان).

  ق�م الإعلان واتجاهاتهم نحوهإدراك الم�حوثین ل) العلاقة بین 13جدول (

  الاتجاه نحو الإعلان  المتغیر
  مستوى المعنویة  قیمة بیرسون

 0.000  0.617  إدراك المعلوماتیة. 
 0.000  0.637  التسلیة. 

 0.000  0.421  المصداقیة. 
 0.000  0.311  شخصنة الإعلان. 

 0.000  0.715  التفاعلیة. 

دالة إحصائ�اً  إیجاب�ة ارت�ا� وجود علاقة)13توضح ب�انات الجدول الساب�(

الق�م المدر�ة للإعلان في الف�س بوك والمتمثلة في المعلومات�ة والمصداق�ة  بین

والتفاعل�ة والتسل�ة وشخصنة الاعلان واتجاهات الم�حوثین نحو الاعلان في 

نه �لما �ان إدراك أمما �عني  ،)0.000(الف�س بوك، عند مستو� معنو�ة

جاب�ة اتجاهاتهم نحو یإ، زادت یجاب�اً إالف�س بوك  الإعلان في لق�مالأفراد 

  الإعلان.

�ما تشیر الب�انات إلى أن التفاعل�ة تعد أهم العوامل المؤثرة في اتجاهات 

 علان في الف�س بوك یلیها التسل�ة ثم المعلومات�ة، فيالمستهلكین نحو الإ

ن شخصنة الإعلان تعد أقل الق�م المدر�ة للإعلان تأثیراً في اتجاهات أحین 

  المستهلكین نحو إعلانات الف�س بوك، وذلك �ما تظهره ق�مة برسون.

 Raktham et al(50(ودراسة 49وتتف� هذه النتائج مع دراسة (الص�في)

یجاب�ة بین إعلاقة ارت�ا� لاتي توصلت إلى وجود ال )Brahim(51ودراسة 

 ، والتفاعل�ة، وشخصنة الإعلانوالتسل�ة ،والمصداق�ة ،علومات�ةق�م المإدراك 

  .إعلانات الف�س بوك واتجاهات الم�حوثین نحوها في
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علاقة ارت�ا� إیجاب�ة دالة إحصائ�اً یتم قبول الفرض القائل بوجود  �هو�ناءً عل

الف�س  اتعلانإ الم�حوثین نحو  ات)، بین اتجاه0.05عند مستو� معنو�ة (

  والق�م التي یدر�ونها للإعلان. بوك

حصائ�اً عند مستو� معنو�ة توجد علاقة ارت�ا� سلب�ة دالة إالفرض الثالث: 

، بین إدراك الم�حوثین للإزعاج في إعلانات الف�س بوك واتجاهاتهم  )0.05(

  نحوها.

  نحوه الم�حوثین ) العلاقة بین الازعاج في الإعلان واتجاهات14جدول (

  نحو الإعلان الاتجاه  المتغیر
  مستوى المعنویة  قیمة بیرسون

  0.000  0.277  إدراك الازعاج في الإعلان

وجود علاقة ارت�ا� دالة إحصائ�اً بین إدراك  إلى تشیر ب�انات الجدول الساب�

الم�حوثین للإزعاج في إعلانات الف�س بوك واتجاهاتهم نحوها، حیث بلغت 

)، وجاءت العلاقة 0.000مستو� معنو�ة (عند  ،)-0.359ق�مة بیرسون (

 فيلإزعاج الإعلان  نه �لما �ان إدراك الأفرادأع�س�ة ضع�فة، مما �عني 

  كثر سلب�ة.أ، �انت اتجاهاتهم نحو الإعلان یجاب�اً إالف�س بوك 

 وجود إلى التي توصلت )Ashmawy El(52 وتتف� هذه النتیجة مع دراسة

زعاج واتجاهات الم�حوثین نحو الإعلان، علاقة ارت�ا� سلب�ة بین إدراك الإ

ن نصف العینة یرون أن إعلانات الف�س وجدت أالتي   Roberts(53(ودراسة

  مان. جعلتهم �شعرون �عدم الأأنها تهم، و ابوك تنتهك خصوص�

علاقة ارت�ا� سلب�ة دالة إحصائ�اً و�ناءً عل�ه یتم قبول الفرض القائل بوجود 

ن إدراك الم�حوثین للإزعاج في إعلانات )، بی0.05عند مستو� معنو�ة (

  الف�س بوك واتجاهاتهم نحوها.  
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)، 0.05( حصائ�ة عند مستو� معنو�ةإتوجد فروق ذات دلالة : را�عالفرض ال

  إعلانات الف�س بوك ت�عا  لخصائصهم الد�موغراف�ة. في اتجاه الم�حوثین نحو

إحصائ�اً بین  وجود فروق دالة إلى )15(التالي رقم تشیر ب�انات الجدول

الف�س بوك، عند مستو�  في علاناتالإ الذ�ور والإناث في الاتجاه نحو

)، وجاء الفرق لصالح الذ�ور، الذین �ان لدیهم اتجاهات 0.017معنو�ة (

  یجاب�ة نحو الإعلان �ما �ظهره الفرق بین المتوسطین.إكثر أ

عمر�ة �ما یوضح الجدول وجود فروق غیر دالة إحصائ�اً بین الفئات ال

ومستو� التعل�م في الاتجاه نحو إعلانات الف�س  ،للم�حوثین، ومستو� الدخل

  وز مستو� المعنو�ة الخطأ المسموح �ه إحصائ�اً.ابوك، وذلك لتج

  الف�س بوك  في علانالإالفروق في اتجاهات الم�حوثین تجاه )15جدول (

 ن المتغیر                    
المتوسط 
 الحسابي

الانحراف 
 المعیاري

درجات 
 الحریة

  قیمة
F 

مستوى 
 المعنویة

  
  النوع 

 

 6.285 18.279 117 ذكور
191 2.40 0.017 

  7.063  16.098  76  إناث

  3 0.564 2.26 93 سنة24-15 العمر 
  
  

189 

0.845 0.471 
  0.575  2.36  55  سنة25-34
  0.609  2.25  37  سنة 35-44
  0.770  2.04  8  فأكثر45

  4 0.607 2.25 78 ألف 30أقل من  الدخل
  
  

188 
0.589 
0.161 

0.556 
0.958 

  0.654  2.18  41   60أقل من -30

  0.459  2.04  30   100أقل من -60
من  أقل-100
150  

19  2.10  0.630  

  0.543  2.08  25  ألف فأكثر  150
 0.645 2.22 27 ثانوي التعلیم 

2 
190 

  0.554  2.31  138  جامعي   
  0.670  2.20  28  علیا
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حصائ�ا إالتي وجدت فروق دالة  )Thoo et al(54وتتف� هذه النتیجة مع دراسة

لنوع، في لمتغیر افي اتجاهات الم�حوثین تجاه الإعلان في الف�س بوك ت�عا 

عدم وجود  إلى التي توصلت )El Ashmawy(55 حین اختلفت مع دراسة

علاقة بین النوع والمستو� التعل�مي للم�حوثین واتجاهاتهم نحو إعلانات الف�س 

حصائ�ة إ�الفرض القائل بوجود فروق ذات دلالة  اً و�ذلك یتم القبول جزئ�، بوك

)، في سلوك الم�حوثین تجاه الإعلان في الف�س 0.05عند مستو� معنو�ة (

  بوك ت�عا للخصائص الد�موغراف�ة.

  الدراسة:خاتمة 

نحو  ینال�منی ینمعرفة طب�عة اتجاهات المستهلك إلى سعت هذه الدراسة

العوامل المؤثرة فیها، وعلاقتها �سلو�هم  نإعلانات الف�س بوك، والكشف ع

مفردة �استخدام الاستقصاء من خلال  193وأجر�ت على عینة قوامها  نحوها،

یتا�عون الصفحات  ن غالب�ة الم�حوثینأ إلى الف�س بوك، وخلصت الدراسة

عجاب �الإعلانات التي تظهر في وسب� لهم الإالإعلان�ة للشر�ات التجار�ة، 

 صفحاتهم على الف�س بوك، مما یدل على قبول المستهلك ال�مني للإعلان

في الاتصالات التسو�ق�ة ها على أهم�ة استخدام في هذه الوسیلة، و�ؤ�د

  للشر�ات والمؤسسات المختلفة.  

 فراد العینةأمصداق�ة الإعلان في الف�س بوك لد� أن لدراسة ظهرت اأ�ما 

، مما �فرض على الشر�ات أهم�ة الاعتماد على المعلومات الدق�قة، منخفضة

التي تعد بتقد�م الجوائز  وعدم الم�الغة في الإعلان، خاصة تلك الإعلانات

  عادة مشار�ة الإعلان.إ والم�افئات مقابل ق�ام الأفراد �الإعجاب أو 
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یجاب�ة نحو إعلانات إ�ما وجدت الدراسة أن غالب�ة الم�حوثین لدیهم اتجاهات  

محتو� الإعلان في الموقع،  تجاهمنخفض  سلوكلا أن لدیهم إالف�س بوك، 

 جدیدة مما یؤ�د على ضرورة ق�ام المعلنین �ال�حث عن أسالیب واستراتیج�ات

الف�س  الإعلان�ة في للرسائ�االاهتمام عطاء مز�د من إ  إلى تدفع المستهلكین

 بوك.

و�النس�ة لفرض�ات الدراسة، فقد تم قبول جم�ع الفرض�ات الخاصة �متغیرات 

إدراك الم�حوثین لق�م المعلومات�ة، والتسل�ة،  أنحیث بینت النتائج الدراسة؛ 

یجابي على إوالمصداق�ة، والتفاعل�ة، وشخصنة الإعلان، �ان له تأثیر 

الإعلان في الف�س بوك، في حین �انت العلاقة اتجاهات المشار�ین تجاه 

مما �فرض على زعاج واتجاهات الم�حوثین نحو الإعلان، سلب�ة بین إدراك الإ

المعلنین ضرورة تقد�م المعلومات الكاف�ة في إعلاناتهم لمساعدة المستهلكین 

سالیب التي تجعل من الإعلان وسیلة في اتخاذ قرارات الشراء، وتجنب الأ

من  العملاءأهم�ة التفاعل مع  والتأكید على مضا�قة المستهلكین،لإزعاج و 

  وسرعة الرد علیها. هموتعل�قات همخلال الاهتمام �استفسارات

تاحة �افة المعلومات عن الشر�ات المعلنة، إكدت النتائج على ضرورة أ�ما  

وعن منتجاتها في الإعلان، ذلك لمساعدة المستهلكین على التواصل مع 

نه من أوتحقی� الاتصال التفاعلي ثنائي الاتجاه بین الطرفین، و  الشر�ات،

المفید للمعلنین والشر�ات التجار�ة عدم ات�اع الاستراتیج�ات التي تفرض على 

  الأفراد التعرض للإعلان.

أن الذ�ور لدیهم اتجاهات  ظهرت نتائج اخت�ارات الفروق بین الم�حوثینأ�ما 

ة �الإناث، في حین تبین أن �ق�ة الخصائص یجاب�ة نحو الإعلان مقارنإكثر أ
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الد�موغراف�ة والمتمثلة في العمر، ومستو� الدخل، والتعل�م، لم ��ن لها تأثیر 

  في اتجاهات الم�حوثین نحو إعلانات الف�س بوك.

تم قبول �افة الفرض�ات التي قامت علیها هذه الدراسة،  على ما سب� ءً و�نا

حصائ�ة عند مستو� إفروق ذات دلالة بوجود القائل  را�عماعدا الفرض ال

  اً )، في اتجاهات الم�حوثین نحو إعلانات الف�س بوك ت�ع0.05معنو�ة (

ن أ إلى الدراسة و�ذلك انتهت، والذ� تم قبوله جزئ�ا، للخصائص الد�موغراف�ة

نموذج المستخدم في هذه الدراسة مناسب لتفسیر وتوض�ح العوامل المؤثرة الإ

 لمستهلكین تجاه إعلانات الف�س بوك.في اتجاهات ا

  :التوص�ات والمقترحات

لیها الدراسة أهم�ة الق�ام �مز�د من إللنتائج التي توصلت  اً یر� ال�احث وفق 

الف�س بوك، لفهم هذه الظاهرة �ش�ل  في علانالإ عنال�حوث والدراسات 

ومن فضل، و�ما �ساعد على ز�ادة فاعل�ة الإعلان من خلال هذه الوسیلة، أ

  تلك الدراسات:

 دراسة اتجاهات المعلنین نحو استخدام الإعلان في الف�س بوك.-1

دراسة تأثیر استراتیج�ات الإعلان في الف�س بوك على سلوك المستهلك -2

  .ءالشرائ�ة وقرار الشراالن�ة نحو الإعلان، و�ذلك 

الف�س  العوامل المؤثرة في سلوك المستهلكین تجاه  إعلاناتو  الدوافع دراسة-3

  بوك.

لا أن هناك العدید من إلیها هذه الدراسة، إورغم أهم�ة النتائج التي انتهت 

خذها في الاعت�ار قبل تعم�م هذه النتائج، تتعل� �صغر أالمحددات التي ین�غي 

لعینة التي ط�قت علیها،  وعدم تمثیلها للمجتمع ال�مني، �ونها عینة احجم 
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ا یتعل� بتطب�قها على المستخدمین متاحة ول�ست عینة عشوائ�ة، �ذلك م

للف�س بوك، وغالبیتهم من الش�اب والطلاب، �ما یجب مراعاة  الخصوص�ة 

جراء هذه الدراسة إالثقاف�ة والاجتماع�ة للمجتمع ال�مني والذ� �فرض أهم�ة 
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