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الآتيــة: للقواعــد  وفقًــا 

قواعد النشر 
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المتخصصين في تحديد صلاحية المادة 

للنشر.

 ألا يكون البحث قد سبق نشره في أي مجلة 

علمية محكمة أو مؤتمرًا علميًا.
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على مواقع التواصل الاجتماعي وتأثيرها على نواياهم الشرائية

 د/ رمضان إبراهيم محمد 

جامعــة  الإعــام  بكليــة  والإعــان،  العامــة  العاقــات  بقســم  مــدرس 

الأزهــر

Attitudes of the Egyptian public towards the credibility 

of direct sales advertisements )On line( on social media 

and its impact on their purchasing intentions



اتجاهات الجمهور المصري نحو مصداقية إعلانات البيع المباشر ... 

مجلة البحوث الإعلامية664

ملخص الدراسة
هدفــت الدراســة إلــى التعــرف علــى اتجاهــات الجمهــور المصــري نحــو مصداقيــة إعلانــات البيــع المباشــر علــى 
مواقــع التواصــل الاجتماعــي، واعتمــدت الدراســة علــى منهــج المســح وقــد طبقــت الدراســة علــى عينــة عشــوائية 
ــد  ــر 2019، وق ــى نوفمب ــو 2019 إل ــن يوني ــرة م ــزة في الفت ــى القاهــرة والجي ــن محافظت ــردة م ــا 300 مف قوامه
اعتمــد الباحــث علــى اســتمارة الاســتبيان لجمــع بيانــات الدراســة، وقــد توصلــت الدراســة إلــى مجموعــة مــن 

النتائــج أهمهــا:

 توصلــت الدراســة إلــى أهميــة مواقــع التواصــل الاجتماعــي في التأثيــر علــى قــدرات الأفــراد الشــرائية مــن حيــث 
عــرض الإعلانــات التجاريــة بهــا، حيــث أكــدت عينــة الدراســة أنهــا تثــق في إعلانــات البيــع المباشــر علــى مواقــع 
التواصــل بنســبة 70.7% ، وأقــرت نســبة 68.7% مــن أفــراد عينــة الدراســة أنهــم بالفعــل قامــوا بشــراء بعــض 
الســلع والمنتجــات المعلــن عنهــا في مواقــع التواصــل الاجتماعــي وتم الحصــول عليهــا مــن خــلال طلبهــا أون لايــن 
مباشــرة مــن القائمــن علــى الصفحــات التــى عرضتهــا، وأكــد 62.6% مــن المبحوثــن أن الســلع التــى تم طلبهــا 
جــاءت في موعدهــا وتحمــل كل مواصفــات الإعــلان المعــروض ممــا جعــل ثقتهــم في تلــك الإعلانــات تزيــد جــداً.

ــا  ــة في معظمه ــن( إيجابي ــع المباشــر )الأون لاي ــات البي ــة إعلان ــة الدراســة نحــو مصداقي جــاءت اتجاهــات عين
حيــث أقــرت العينــة أن )إعلانــات الأون لايــن تكــون بأســعار مناســبة جــداً وهــذا مــا يغرينــي لشــراءها، تنخفــض 

مصداقيــة المــاركات التــى تمــارس التضليــل في الإعــلان عــن منتجاتهــا( بمتوســط 2.71.

الكلمات المفتاحية: المصداقية- البيع المباشر- النوايا الشرائية

Abstract
The study sought to identify attitude of the Egyptian public towards the credibility of 
direct selling ads on social media, and the study relied on the survey methodology. 
The study was applied to a random sample of 300 individuals from the governorates 
of Cairo and Giza in the period from June 2019 to November 2019, and the researcher 
relied on a form The questionnaire to collect the study data. The study reached a set of 
results, the most important of which are:
- The study concluded to the importance of social networking sites in influencing the 
purchasing power of individuals in terms of displaying commercial advertisements 
in them, where the study sample confirmed that it trusts direct selling ads on 
communication sites with a rate of 70.7%, and 68.7% of the study sample individuals 
stated that they have already By purchasing some of the goods and products advertised 
on social media sites and obtained through their online request directly from those in 
charge of the pages you have viewed, 62.6% of the respondents asserted that the goods 
that were ordered came on time and carried all the specifications of the displayed ad, 
which made their confidence in those ads Too much.
- The attitudes of the study sample towards the credibility of direct selling ads (online) 
came mostly positive, as the sample determined that (online ads are very affordable 
and this tempts me to buy them, the credibility of brands that mislead in advertising 
their products is reduced by an average of 2.71.
Key words: Attitude - credibility - direct selling ads - buying intentions
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مقدمة:

لا يخفــى علــى أحــد مــدى تطــور التكنولوجيــا وانتشــارها بشــكل ملفــت في جميــع مجــالات 
الحيــاة اليوميــة، وكيــف كان لهــا دور مهــم في عالــم الإعــلان، فقــد أصبحــت هــذه التكنولوجيا 
أداة مهمــة يســتخدمها معظــم المعلنــن لتحســن مبيعاتهــم مــن جهــة، ولرفــع كفــاءات تلــك 
المؤسســات مــن جهــة أخــرى، وبالتالــي تبقــى التكنولوجيــا أداة إداريــة، ومــن هــذه الأداة 
يقودنــا الأمــر لنقطــة أساســية تتعلــق بمــدى تأثيــر اســتخدام التكنولوجيــا في أداء النشــاط 

الإعلانــي.

وقــد أدى التقــدم التكنولوجــي وتطــور أســاليب تكنولوجيــا المعلومــات إلــى تطــور ملحــوظ 
في صناعــة الإعــلان، فالإعــلان لا يــزال الأداة الترويجيــة التــي يعتمــد عليهــا أغلــب المنظمات 
لتحقيــق أهدافهــا الاســتراتيجية في الوقــت الراهــن، وذلــك لمــا للإعــلان مــن تأثيــر علــى 
زيــادة المبيعــات بشــكل عــام وخلــق أســواق جديــدة وتعزيــز الوعــي بالعلامــة التجاريــة، فضــلاً 
ــا  ــة بينه ــى المنتجــات المتاحــة والمفاضل ــى التعــرف عل عــن دوره في مســاعدة المســتهلكن عل

لاتخــاذ القــرار الشــرائي.

ومــع التطــور التكنولوجــي الهائــل أصبــح الإعــلان يحتــل مكانــة مرموقــة يومــا بعــد يــوم، 
حيــث أنــه طغــى علــى شــتى أنــواع الحيــاة، ســواء كانــت اقتصاديــة، سياســية، ثقافيــة أو 
ــي تنمــو بشــكل  ــا الإعــلام والاتصــال والت ــل لتكنولوجي ــة، ومــع التطــور الهائ ــى اجتماعي حت
ملفــت للانتبــاه، لــم يســبق لــه عــادة في تاريــخ الإنجــازات والتطــورات التــي حققهــا الإنســان، 
ــورة  ــة والث ــا الرقمي ــى عــرش التكنولوجي ــع عل ــة تترب ــت وســيلة تفاعلي وقــد أضحــت الإنترن
المعلوماتيــة، حيــث تحتــل الصــدارة بــدون منــازع، كمــا أنهــا أدُخلــت إلــى كافــة المياديــن 
ومجــالات الحيــاة العلميــة والعمليــة؛ ومــن دون اســتثناء لتمــس الجانــب الإعلانــي وتُحــدث 
ــزة أساســية  ــة ومي ــة كخاصي ــا بالتفاعلي ــل، ويقصــد هن ــن قب ــه م ــم تســبق ل ــرات ل ــه تغي في

للشــبكة العنكبوتيــة.

ولقــد أدى التطــور التكنولوجــي إلــى ظهــور مــا يعــرف بالتســوق الإلكترونــي ويعنــى البحــث 
عــن منتــج باستخدام شــبكة الإنترنــت، وذلــك بالدخــول علــى المتاجــر أو المواقــع الإلكترونيــة 
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أو الاجتماعيــة للمتاجــر التقليديــة، مــن دون اشــتراط انتهــاء عمليــة البحــث بالشــراء، 
ــن واختفــاء إدارات التســويق التقليدية  ــات الأون لاي ــك مــا يســمى بالإعلان ــر ذل وظهــرت أث
ليُعــوض عنهــا ببرامــج الكومبيوتــر، والتعامــل مــع أنــواع متعــددة مــع البضائــع،  واختفــاء دور 
رجــل البيــع التقليــدي ليحــل محلــه المتاجــر الإلكترونيــة، وظهــور متاجــر إلكترونيــة افتراضيــة 
لا تحتــاج زيــارة المحــلات بــل يُكــن مُعاينــة البضائــع إلكترونيًــا، وقــد انقســم الجمهــور 
فيمــا يخــص فاعليــة تلــك الإعلانــات في تلبيــة متطلباتهــم إلــى مؤيــد ومعــارض، ولــذا فــإن 
هنــاك أهميــة لمعرفــة مــدى فاعليــة تلــك الإعلانــات في تلبيــة احتياجــات المســتهلكن ومــدى 

مصداقيتهــا لديهــم.

أولاً: الدراسات السابقة:

اهتمــت عــدد مــن الدراســات بموضــوع إعلانــات الإنترنــت بشــكل عــام وإعلانــات التســوق 
ــا دراســات  ــت أغلبه ــة وكان ــى موضــوع المصداقي ــا عل المباشــر بشــكل خــاص وركــزت بعضه
أجنبيــة، وبعضهــا ركــز علــى دور الإعلانــات علــى التأثيــر علــى النوايا الشــرائية للمســتهلكن، 
ومــن تلــك الدراســات دراســة Karina Sokolova)1( )2020(” بعنــوان “تأثيــر مصداقيــة 
للجمهــور«،  الشــرائية  القــرارات  علــي   Instagram and YouTube علــي  الإعلانــات 
ــى  ــم نشــرها عل ــي يت ــات الت ــة الإعلان ــى مصداقي ــي التعــرف عل وهدفــت هــذه الدراســة إل
ــور،  ــدي الجمه ــرارات الشــرائية ل ــك في الق ــر ذل ــع التواصــل الاجتماعــي، ومــدي تأثي مواق
ــة قوامهــا 320  ــة عمدي ــار عين ــي المنهــج المســحي، حيــث قــام باختي واعتمــدت الدراســة عل
ــع التواصــل الاجتماعــي، مســتخدمة  ــات مواق ــن يتعرضــون لإعلان ــن الذي ــة م ــردة بحثي مف
اســتمارة الاســتقصاء للحصــول علــي البينــات مــن العينــة البحثيــة، وتمثلــت أهــم نتائــج 
الدراســة في أن مواقــع التواصــل ســاهمت بشــكل كبيــر في إيجــاد مــا يعــرف بالتســويق بالمديح 
الإلكترونــي)electronic word Of Mouth )eWOM الــذي يســهم بشــكل كبيــر في 
الاقتنــاع بالمنتــج والســلعة التــي يتــم نشــرها علــى مواقــع التواصل الاجتماعــي، وأن الإعلانات 
التــي يتــم نشــرها مــن قبــل الدوائــر الاجتماعيــة )الأقــارب، والأصدقــاء( لهــا تأثيــر كبيــر علــى 
مصداقيــة الإعلانــات، خاصــة إذا مــا تمــت تجربــة ذلــك المنتــج، مــن قبــل تلــك الدوائــر 
والمعــارف الاجتماعيــة ممــا يزيــد مــن مصداقيــة الإعلانــات التــي يتــم نشــرها علــي مواقــع 
ــع التواصــل الاجتماعــي تســاعد  ــى أن مواق ــج إل التواصــل الاجتماعــي، كمــا أشــارت النتائ
ــة collaborative processes of knowledge بــن الجمهــور  ــة تفاعلي ــي إيجــاد بيئ عل
ــات  ــة الإعلان ــة ممــا يســاهم في مصداقي ــن الشــركات المنتجــة حــول الســلعة أو الخدم وب
التــي تقدمهــا تلــك الشــركات، كمــا أشــارت نتائــج الدراســة أن مصداقيــة الإعلانــات مرتبطــة 
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 Authority والمقصــود بـ social attractivenessو Authority بعاملــين مهمــين وهمــا
المكانــة والصــورة المهنيــة المتكونــة عــن القائــم بالاتصــال والتــي تؤثــر ســلبا أو إيجابيــا علــى 

مصداقيــة الإعلانــات التــي يتــم تقديهــا.

كمــا تناولــت دراســة  Nermeen Mekawie)2()2019(” العوامــل المؤثــرة علــى مصداقيــة 
الإعلانــات الدوائيــة علــى مواقــع التواصــل الاجتماعــي ـ بالتطبيــق علــي عينــة مــن الجمهــور 
ــم  ــي يت ــة الت ــات الأدوي ــة إعلان ــر مصداقي ــى تأثي ــرف عل ــي التع ــت ال المصــري”، حيــث هدف
نشــرها علــي مواقــع التواصــل الاجتماعــي، علــي زيــادة مبيعــات شــركات الأدويــة العاملــة في 
مصــر مــن خــلال التأثيــر علــي القــرار الشــرائية للجمهــور، وذلــك بالتطبيــق علــي إعلانــات 
منتــج Cold and Flu علــي موقــع التواصــل الاجتماعــي Facebook، وللتوصــل إلــي 
نتائــج الدراســة اعتمــدت الباحثــة علــي المنهــج المســحي، حيــث قامــت باختيــار عينــة قوامهــا 
210 مفــردة بحثيــة، مســتخدمة اســتمارة الاســتقصاء للحصــول علــي لمعلومــات، وكانــت 
أهــم نتائــج الدراســة أن مــن بــن أهــم العوامــل التــي تؤثــر علــي مصداقيــة إعلانــات المتعلقــة 
 )EWOM( هــو التســويق المديــح الإلكترونــي Facebook علــي Cold and Flu بمنتــج
Electronic word Of Mouth، حيــث أن التعليقــات الجيــدة ونســبة الإعجابــات المتعلقــة 

بالإعــلان تســاهم بشــكل كبيــر في مصداقيــة الإعــلان، كمــا أن مــن بــن العوامــل التــي تؤثــر 
في مصداقيــة الإعلانــات المنشــورة علــى مواقــع التواصــل الاجتماعــي، هــو الاتجــاه والخبــرة 
الســابقة المتكونــة لــدي الجمهــور عــن تلــك الإعلانــات، كذلــك بينــت الدراســة مــدي أهميــة 
ســمعة الشــركة المنتجــة أو القائــم بالاتصــال Corporate Reputation في درجــة التأثيــر 
علــي الإعلانــات التــي يتــم نشــرها علــي مواقــع التواصــل الاجتماعــي، وذلــك لأن الجماهيــر 
ــي  ــم بالاتصــال وبالتال ــي ينشــرها القائ ــات الت ــي الإعلان ــك الســمعة عل ــوم بإســقاط لتل تق

زيــادة مصداقيــة الإعلانــات المنشــورة علــي مواقــع التواصــل الاجتماعــي.   

بينمــا تناولــت دراســة رحــاب طلعــت محمــد )2019()3( التعــرض للإعلانــات في الوســائل 
دراســة  المصريــن:  المراهقــن  لــدى  الاجتماعــي  بالســلوك  وعلاقتهــا  والحديثــة  التقليديــة 
مقارنــة«، اســتهدفت الدراســة التعــرف علــى مــدى تأثيــر التعــرض للإعلانــات التقليديــة 
والحديثــة وعلاقتهــا بالســلوك الاجتماعــي لــدى المراهقــن المصريــن، تنتمــى هــذه الدراســة 
ــة وتم الاســتعانة بمنهــج المســح والمنهــج المقــارن في الدراســة،  ــة الدراســات الوصفي ــى فئ إل
قامــت الباحثــة بتطبيــق الدراســة التحليليــة علــى عينة من الإعلانــات على قناة MBC مصر 
ممثلــة للإعلانــات التلفزيونيــة ومجموعــة مــن إعلانــات اليوتيــوب ممثلــة للعينــة الإلكترونيــة، 
ــردة مــن المراهقــن  ــا 400 مف ــة عشــوائية قوامه ــى عين ــأداة الاســتبيان عل ــا اســتعانت ب كم



اتجاهات الجمهور المصري نحو مصداقية إعلانات البيع المباشر ... 

مجلة البحوث الإعلامية668

ــين  ــراوح اعمارهــم مــن 18 :21 ســنة، وتوصلــت الدراســة إلــى: جــاءت اســتجابات المبحوث تت
بتفضيــل الإعلانــات الإلكترونيــة عــن إعلانــات الوســائل التقليديــة بنســبة 71%.، كمــا جــاءت 
ــوب  ــى موقــع اليوتي ــى تظهــر لهــم عل ــات الت ــل الإعلان ــث تمث ــن مــن حي اســتجابات المبحوث
مصــدر إزعــاج فقــد جــاءت اســتجابة أحيانــاً في المرتبــة الأولــي بنســبة 62.5% ثــم اســتجابة 
دائمــا تزعجنــى بنســبة 31% ثــم لا تزعجنــى مطلقــاً بنســبة 6.5%.، كمــا ثبــت وجــود علاقــة 
ــاً بــن كثافــة التعــرض للإعلانــات علــى الوســائل التقليديــة  ارتباطيــة موجــة دالــة إحصائي

والحديثــة وبــن الســلوكيات الاجتماعيــة التــى يكتســبونها لصالــح مرتفعــي التعــرض.

التواصــل  مواقــع  في  الإعــلان  دور   )4()2019( المولــي  عبــد  جميــل  ســارة  دراســة  وتناولــت 
الاجتماعــي علــي اتجاهــات المســتهلكن نحــو العلامــة« بالتطبيــق علــي عينــة مــن مســتخدمي 
أحــد مواقــع التواصــل الاجتماعــي مــن طــلاب جامعــة عــن شــمس«، تقــدم الباحثــة دراســة 
توضيــح مــدى أهميــة اســتخدام الفيــس بــوك كأحــد مواقــع التواصــل الاجتماعــي كوســيلة 
تســويقية فعالــة علــى اتجاهــات المســتهلكن مــن خــلال المكونــات الثــلاث )المكــون المعــرفي، 
والمكــون الحســي أو الشــعوري، والمكــون الســلوكي( وذلــك مــن خــلال توضيــح دور الإعــلان 
المســوق علــى الفيــس بــوك في التأثيــر علــى معتقــدات ومعلومــات الجمهــور المســتهدف ودوره 
في التأثيــر علــى الجانــب الحســي بالإيجــاب أو الســلب ومــدى تأثيــره في دفــع الأفــراد لشــراء 
المنتجــات المعلــن عنهــا في الفيــس بوك،عــن طريــق اســتقصاء عينــة مــن الشــباب في المرحلــة 
الجامعيــة نظــراً لأن فئــة الشــباب هــي أكثــر فئــة تســتخدم الفيــس بــوك بصــورة يوميــة 
ــى رأس مواقــع التواصــل  ــوك جــاء عل ــى أن الفيــس ب ــت الدراســة إل وأساســية، وقــد توصل
الاجتماعــي التــى يفضلهــا الجمهــور في متابعــة الإعلانــات، كمــا جــاءت الإعلانــات التجاريــة 
للمشــروبات والأكلات الســريعة وشــركات الاتصــالات علــى رأس قائمــة الإعلانــات التــى 

يتعــرض لهــا الشــباب علــى مواقــع التواصــل الاجتماعــي.

في حن تناولت دراسة Ali Abdallah Alalwan  )2018()5( “ تأثير مصداقية إعلانات 
هــذه  وهدفــت  للجمهــور”،  الشــرائية  القــرارات  تكويــن  في  الاجتماعــي،  التواصــل  مواقــع 
الدراســة إلــي التعــرف علــي تأثيــر مصداقيــة الإعلانــات التــي تنشــر عبــر مواقــع التواصــل 
الاجتماعــي وتأثيــر ذلــك علــي القــرارات الشــرائية للمســتهلك، بالإضافــة إلــي التعــرف 
علــي التحديــات التــي تواجــه الشــركات عنــد اســتخدام مواقــع التواصــل الاجتماعــي لبــث 
الإعلانــات إلــي الجمهــور، واعتمــد الباحــث علــي المنهــج المســحي، حيــث قــام بتطبيــق نظريــة 
 Unified Theory of Acceptance and Use of Technologyالتكنولوجيــا قبــول 
النظريــة علــي عينــة قوامهــا 437 مســتخدمة  تلــك  بتطبيــق  قــام  لهــذا   ،)UTAUT2(
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الــي العينــة عبــر الإنترنــت، وكانــت أهــم النتائــج  اســتمارات الاســتقصاء التــي وجههــا 
كالآتــي: أشــارت نتائــج الدراســة أن مــن بــن دوافــع الجمهــور لمشــاهدة الإعلانــات علــي 
مواقــع التواصــل الاجتماعــي يرجــع الــي دافــع المتعــة Hedonic motivation والترفيــه في 
مشــاهدة تلــك الإعلانــات، وأن مصداقيــة إعلانــات مواقــع التواصــل الاجتماعــي، مرتبــط 
بشــكل كبيــر بالمحتــوي Informativeness الــذي يتــم تقديــه وقدرتــه علــى إقنــاع الجمهــور 
ــن أن الإعــلان لا  ــج المبحوث ــة في الإعــلان، كمــا أشــارت نتائ ــة الســلع المتضمن بمــدي أهمي
يقــوم وحــده بإقنــاع المســتهلك بمصداقيــة وأهميــة الســلعة أو الخدمــة التــي يقــوم بالإعــلان 
عنهــا للجمهــور، لكــن التفاعــل interactivity الــذي يحــدث بــن المنتــج والمســتهلك تســاهم 
بشــكل كبيــر في إقنــاع الجمهــور بمــدي مصداقيــة الإعلانــات المقدمــة، كذلــك بينــت إجابــات 
ــور،  ــادة الجمه ــط، بع ــات مواقــع التواصــل الاجتماعــي مرتب ــة إعلان ــن أن مصداقي المبحوث
فيمــا يتعلــق بتصديــق إعلانــات مواقــع التواصــل الاجتماعــي، حيــث أن الحاجــة Habit تكــون 
عامــل موجــه للجمهــور في تعاملــه مــع تلــك الإعلانــات، فــاذا كان الشــخص يعتقــد بمصداقيــة 
الإعلانــات التــي تنشــر علــي مواقــع التواصــل الاجتماعــي، فيكــون لذلــك تأثيــر كبيــر علــي 

تصديــق الإعلانــات المنشــورة علــي مواقــع التواصــل الاجتماعــي، والعكــس صحيــح.

اســتخدام  مــدي  علــى  التعــرف   )6()2018( ابراهيــم  محمــم  رمــاح  دراســة  واســتهدفت 
ــة، وأهــم  ــا المواقــع الإلكتروني ــي تقدمه ــة الت ــة وأشــكالها المختلف ــات التفاعلي ــن لآلي المبحوث
شــروط مصداقيــة الإعــلان الإلكترونــي مــن وجهــة نظــر الجمهــور المصــري عينــة الدراســة؛ 
وقــد اعتمــدت الباحثــة في هــذه الدراســة علــى منهــج المســح بالعينــة؛ ذلــك لصعوبــة إجــراء 
المســح الشــامل. واســتخدمت الباحثة أداة الاســتبيان الإلكتروني لجمع البيانات، وتم تطبيق 
الدراســة علــى عينــة عمديــة قوامهــا 413 مبحوثًــا مــن مســتخدمي الإنترنــت مــن الجمهــور 
المصــري في الفئــة العمريــة مــن 60:18عامًــا. وكانــت مــن أهــم النتائــج التــي تم التوصــل إليها: 
يشــاهد مــا يقــرب مــن نصــف عينــة الدراســة الإعــلان الإلكترونــي بصفــة دائمــة، ويتعرضــون 
لتلــك للإعلانــات أكثــر مــن أربعــة أيــام أســبوعيًا، واتضــح أن أكثريــة المبحوثــن يتعرضــون 
مــن 5 إعلانــات لأقــل مــن 15 إعــلان في كل مــرة تصفــح ، يليهــم عدديــا مــن يتعرضــون 
لــــــ 15 إعــلان فأكثــر، ثــم الذيــن يتعرضــون مــن إعــلان واحــد إلــى 5 إعلانــات؛ ممــا يــدل 
علــى ارتفــاع معــدلات التعــرض للإعلانــات الإلكترونيــة بــن المبحوثــن عينــة الدراســة، كمــا 
أثبتــت النتائــج اختبــار صحــة الفــرض الخامــس القائــل بوجــود علاقــة ارتباطيــة ذات دلالــة 
إحصائيــة بــن معــدل تعــرض الجمهــور للإعلانــات الإلكترونيــة واســتخدام هــذه الإعلانــات 

لآليــات التفاعليــة لديهــم، وقــد انتهــى إلــى ثبــوت صحــة الفــرض بشــكل كلــي. 
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إعلانــات  تأثيــر  معرفــة  إلــى   )7()2018( مدنــي  عبدالفتــاح  أســامة  آيــة  دراســة  وهدفــت 
شــبكات التواصــل الاجتماعــي علــى اتجاهــات الشــباب المصــري نحــو الســلع والخدمــات 
المعلــن عنهــا. وقــد اعتمــدت الدراســة علــى منهــج المســح مــن خــلال تطبيــق اســتمارة 
اســتبيان علــى عينــة عشــوائية بســيطة قوامهــا 400 مفــردة مــن الشــباب المصــري كمــا تم 
الاعتمــاد علــى اســتمارة تحليــل مضمــون لمنشــورات صفحــات ثــلاث شــركات تجاريــة علــى 
الفيســبوك )مصــر للطيــران، سامســونج،  )Nas Trends وذلــك لمــدة ثلاثــة أشــهر مــن 
ــج الدراســة في أن  ــت أهــم نتائ ــو، 2017. وتمثل ــى العاشــر مــن ماي ــر حت العاشــر مــن فبراي
الإعــلان التنافســي هــو الأكثــر اســتخداماً مــن قبــل الشــركات، يليــه الإعــلان التذكيــري، ثــم 
الإخبــاري. واعتمــدت الشــركات علــى الصــورة في أغلــب إعلاناتهــا، وأن 82% مــن الشــباب 
ــة، وقــام 57% منهــم بالشــراء مــن خــلال  ــى الشــبكات الاجتماعي ــات عل يتعرضــون للإعلان
أحــد تلــك الإعلانــات بســبب الســعر المناســب للمنتــج وتوافــر خاصيــة الدفــع عنــد الاســتلام، 
وأن أكثــر الرســائل الإعلانيــة تأثيــرًا في الشــباب هــى عــرض خصائــص ومزايــا المنتــج، 
وأخيــرًا يختلــف تأثيــر إعلانــات الشــبكات الاجتماعيــة علــى اتجاهــات الشــباب باختــلاف 
المســتخدمة في  والإقناعيــة  الإبداعيــة  والأســاليب  المحتــوى  وأنــواع  الإعلانيــة  الرســائل 
الإعــلان، يختلــف تأثيــر إعلانــات الشــبكات الاجتماعيــة علــى اتجاهــات الشــباب باختــلاف 

الخصائــص الديوغرافيــة للشــباب )نــوع وســن ومســتوى اجتماعــى واقتصــادي(.

وتناولــت دراســة حســام أحمــد علــي )2018()8( بعنــوان« الإعلانــات الخدميــة علــي موقــع 
الفيســبوك و علاقتهــا بالســلوك الشــرائي للشــباب الجامعــي«، وهدفــت الدراســة علــي التعرف 
علــي الإعلانــات الخدميــة علــي الفيســبوك وتأثيرهــا علــي الســلوك الشــرائي للشــباب 
الجامعــي المصــري تجــاه هــذه الخدمــات، واعتمــدت الدراســة علــي منهــج المســح مــن خــلال 
تطبيــق اســتمارة الاســتبيان علــي عينــة قوامهــا 400 مفــردة مــن الشــباب الجامعــي المصــري 
مــن جامعتــي القاهــرة والمنصــورة ، ومــن أهــم نتائــج الدراســة: أن 33.2% يتعرضــون دائمــا 
ــاء تصفحــه،  ــا أثن ــة ، و42.2% منهــم يتعــرض أحيان ــي الشــبكات الاجتماعي ــات عل للإعلان
و 24.5% نــادراً مــا يتعــرض لهــا، وأن التواصــل والمشــاركة مــع الآخريــن هــو الهــدف الأول 
لاســتخدام 59.75% مــن الشــباب لشــبكات التواصــل الاجتماعــي، يليــه التســلية والترفيــه 
بنســبة 57.5%، وأن الصــورة والنــص همــا المحتــوي الأكثــر تأثيــراً في فهــم ووضــوح الإعــلان 

للشــباب بنســبة 58.2% و %48.5.
 )9()2018 ( Mamunar Rashid & Mohammed Rahman تناولــت دراســة  وقــد 
بعنوان »ردود أفعال الشــباب في جنوب آســيا نحو إعلانات شــبكات التواصل الاجتماعي » حيث 
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هدفــت الدراســة إلــي التعــرف علــي العلاقــة بــن اتجاهــات المســتخدمين في جنــوب آســيا 
نحــو إعلانــات شــبكات التواصــل الاجتماعــي وردود أفعالهــم الســلوكية والقــرار الشــرائي، 
وقــد تم تطبيــق اســتمارة الاســتبيان علــي عينــة قوامهــا 360 مفــردة مــن الطــلاب، ومــن 
أهــم النتائــج التــي توصلــت إليهــا الدراســة أنــه لا يوجــد فــرق لــدي الجمهــور في اتجاهاتــه 
نحــو شــبكات التواصــل الاجتماعــي بــن كونهــا وســيلة الاتصــال و وســيلة إعلانيــة، و %74 
مــن المبحوثــن يهتمــون بمشــاهدة الإعلانــات علــي شــبكات التواصــل الاجتماعــي، وأنــه لا 
توجــد علاقــة بــن اتجاهــات المســتخدمن نحــو إعلانــات شــبكات التواصــل الاجتماعــي 
وردود أفعالهــم الســلوكية. كذلــك ثؤثــر اتجاهــات المســتخدمن وردود أفعالهــم الســلوكية نحــو 

إعلانــات شــبكات التواصــل الاجتماعــي علــي قــرار الشــراء.

وبحثــت دراســة حــلا بــلال بهجــت )2016()10( في اختبــار أثــر التســويق باســتخدام وســائل 
التواصل الاجتماعي من خلال بعدي محتوى الشــركة ومحتوى المســتخدم على نية الشــراء 
في الأردن. واســتخدمت الدراســة العينــة القصديــة مــن أجــل الوصــول إلــى الأشــخاص الذيــن 
يســتخدمون شــبكة التواصــل لأغــراض تســويقية، واســتخدمت الأســلوب الوصفــي التحليلــي 
مــن تكــرارات، ونســب مئويــة، ومتوســطات حســابية، وانحرافــات لوصــف العينــة، والانحــدار 
البســيط والمتعــدد لاختبــار الفرضيــات، وقــد خلصــت الدراســة إلــى عــدة نتائــج أهمهــا: 
وجــود أثــر للتســويق باســتخدام وســائل التواصــل الاجتماعــي علــى نيــة الشــراء، وجــود أثــر 
ذو دلالــة إحصائيــة لمحتــوى الشــركة في وســائل التواصــل الاجتماعــي علــى نيــة الشــراء، 
وأيضــا وجــود أثــر ذو دلالــة إحصائيــة لمحتــوى المســتخدم في وســائل التواصــل الاجتماعــي 

علــى نيــة الشــراء. 

التعليق العام على الدراسات السابقة:

 لاحظ الباحث اهتمام بعض الدراســات العربية والأجنبية بموضوع الإعلان الإلكتروني 
وإعلانــات مواقــع التواصــل الاجتماعــي، وتناولــت بعضهــا موضــوع المصداقيــة كأحــد أهــم 
العوامــل التــى تؤثــر بشــكل كبيــر في النوايــا الشــرائية للســلع المعلــن عنهــا، وقــد تباينــت تلــك 
الدرســات مــن حيــث كونهــا ميدانيــة أو تحليليــة وتباينــت مــن حيــث المناهــج المســتخدمة إلا 
أن منهــج المســح كان أكثــر تلــك المناهــج، وتوصلــت جميــع الدراســات إلــى فاعليــة إعلانــات 
البيــع علــى مواقــع التواصــل الاجتماعــي في التأثيــر علــى النوايــا الشــرائية للجمهــور، وقــد 
ركــزت بعــض الدراســات علــى دراســة المصداقيــة لإعلانــات المواقــع الاجتماعيــة ولكنهــا لــم 
تتطــرق إلــى إعلانــات البيــع المباشــر أو مــا يســمى إعلانــات البيــع أون لايــن وهــو مــا ســتقوم 
بــه الدراســة الحاليــة، ولقــد اســتفاد الباحــث مــن مجموعــة الدراســات الســابقة في تحديــد 
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ــة ســحبها، كمــا كانــت مصــدراً هامــاً مــن  ــة الدراســة وكيفي ــد عين ــة وتحدي المشــكلة البحثي
مصــادر الحصــول علــى معلومــات عــن اعلانــات البيــع المباشــر وتحديــد المنهــج المناســب 

للدراســة، كمــا ســاعدت في اعــداد اســتمارة الدراســة وتحليليهــا.

ثانياً: مشكلة الدراسة:

     شــهدت الســنوات الماضيــة اســتثمار التســويق عبــر مواقــع التواصــل الاجتماعــي 
 : ,Twitter, Face book, Instagram,للإعــلان عــن منتجاتهــا وخدماتهــا كالمواقــع الآتيــة
 and LinkedInباعتبارهــا منصــات إعلانيــة جديــدة تســمح للمســتخدمن التواصــل مــع 
بعضهــم البعــض، وفي الوقــت نفســه تعتبــر هــذه الوســائل قنــوات تعــزز المحتــوى مــن خــلال 
النصــوص، والصــور، والصــوت، والفيديــو، وهــي أداة مكملــة للجهــود التســويقية في محاولــة 
ــات خــلال  ــح مــن الإعلان جــذب المســتهلكن والجمهــور، واســتطاعت مواقــع التواصــل الرب
الســنوات الأخيــرة، وجــذب شــريحة كبيــرة مــن الشــباب الطمــوح فــى تحقيــق مكاســب 
ماديــة ســريعة أصبــح الإعــلان عبــر مواقــع التواصــل الاجتماعــي أكثــر أهميــة عــن أي وقــت 
مضــى، نظــراً لاعتمــاد المســتهلكن في الإطــلاع علــى العلامــات التجاريــة المختلفــة وقرائــة 
وعــرض التجــارب واقتــراح المنتجــات والخدمــات المختلفــة علــى الأصدقــاء مــن خلالهــا. كمــا 
أنهــا أصبحــت جــزءً لا يتجــزء مــن العمليــة التســويقية فمــن خلالهــا يحصــل المســوق علــى 
ــروض  ــر الإعــلان المع ــدى تأثي ــة م ــه معرف ــا يكن ــج، كم ــة عــن المنت ــة اجتماعي ــة رجعي تغذي
علــى مواقــع التواصــل الاجتماعــي في اتجاهــات المســتهلكن ومقارنــة صداهــا مــع الوســائل 
الإعلانيــة التقليديــة، ويتجــه المســتهلك في مصــر حاليــاً إلــى اســتخدام الفيــس بــوك كمصــدر 
للمعلومــات عــن المنتجــات والعلامــات التجاريــة المختلفــة مــن خــلال متابعــة الإعلانــات 
وقــراءة تعليقــات الآخريــن ومعرفــة تجاربهــم المختلفــة، وقــد اهتــم بعــض الباحثــن بدراســة 
فاعليــة المواقــع الإلكترونيــة وخاصــة الاجتماعيــة في تطويــر الإعــلان وتشــكيل اتجاهــات 
الجمهــور نحــو بعــض المنتجــات. وقــد لاحــظ الباحــث انتشــار إعلانــات التســويق المباشــر عبر 
الإنترنــت بصــورة كبيــرة، وتزامــن انتشــار هــذه النوعيــة مــن الإعلانــات مــع التطــور الهائــل في 
شــبكات الإنترنــت وإتاحتهــا لــكل طبقــات المجتمــع، إلــى جانــب توفــر هــذه الإعلانــات علــى 
أكثــر مــن وســيلة اتصــال بــدءً مــن جهــاز الكمبيوتــر انتهــاء بالتليفــون المحمــول، كمــا جــاءت 
الملاحظــة أيضــا مــن تعــدد الشــركات المســتوردة والموزعــة لعــدد مــن الســلع المنزليــة والخاصــة 
ومســتحضرات التجميــل والعــلاج وأدوات الرياضــة الصحــة والتــي تدعــي التســويق المباشــر 
في بيــع منتجاتهــا، بالإضافــة إلــى تســويق  الأراضــي والعقــارات والســيارات وغيرهــا، ومــا 
دعــم المشــكلة البحثيــة أيضــاً الدراســة الاســتطلاعية التــى قــام بهــا الباحــث والتــى أســفرت 
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نتائجهــا عــن زيــادة عــدد المواقــع التــى تشــغلها تلــك الإعلانــات ومــن خــلال الربــط بــين نتائــج 
الدراســة الاســتطلاعية التحليليــة والميدانيــة تبــن تبايــن درجــات مصداقيــة الجمــور لهــذه 
الإعلانــات وهــو مــا دعــا الباحــث إلــى دراســة مــدى مصداقيــة هــذه الإعلانــات وتأثيراتهــا 

علــى النويــا الشــرائية للســلع المعلــن عنهــا.

ثالثاً: أهداف الدراسة:

ــة الجمهــور  ــى مــدى مصداقي ــى التعــرف عل ــة وبصفــة عامــة إل تهــدف الدراســة الحالي
المصــري لإعلانــات البيــع المباشــر )الأون لايــن( عبــر مواقــع التواصــل الجتماعــي وعلاقتهــا 

بالنوايــا الشــرائية لديهــم، ويتفــرع مــن هــذا الهــدف عــدة أهــداف فرعيــة وهــي:

ــى حجــم تعــرض الجمهــور المصــري لمواقــع التواصــل الاجتماعــي. وحجــم  1- التعــرف عل
تعــرض الجمهــور المصــري لمواقــع التســويق المباشــر وإعلانــات البيــع المباشــر )الأون 

لايــن(.
ــع  ــى مواق ــن( عل ــع المباشــر )الأون لاي ــات البي ــور لإعلان ــة الجمه ــم مــدى مصداقي 2- تقيي

التواصــل الاجتماعــي.
3- دراســة العلاقــة بــن حجــم تعــرض المبحوثــن لمواقــع التواصــل الاجتماعــي وحجــم 

التعــرض لإعلانــات البيــع المباشــر أون لايــن.
4- قيــاس مــدى تأثيــر العوامــل الديوجرافيــة علــى مســتويات تعــرض الجهــور لمواقــع 

الاجتماعــي. التواصــل 
5- قيــاس العلاقــة بــن مــدى الثقــة في إعلانــات البيــع المباشــر ومــدى إقبالهــم علــى شــراء 

الســلع المعلــن عنهــا.

رابعاً: أهمية الدراسة:

1- تنبــع أهميــة الدراســة مــن أهميــة الموضــوع الــذى تتناولــه، فهــى تبحــث أســلوب مــن 
أســاليب التســويق الإلكترونــي وهــو التســويق المباشــر وهــو نــوع مهــم مــن أنــواع التســوق 

بالنســبة للجمهــور.
2- تســهم هــذه الدراســة فيمــا تخــرج بــه مــن نتائــج متواضعــة قــد تفيــد القائمــن في 
مجــال التســويق الإلكترونــي في تحقيــق التكامــل الموضوعــي للمــادة الإعلانيــة المقدمــة 

للجمهــور.
3- كما يكن أن تســهم في الوصول إلى حلول مقترحة تدعم مســتويات الثقة بن الجمهور 

وتقديرهم لمصداقية ما يعرف بالإعلانات الأون لاين أو التسوق الإلكتروني.
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4- تأتــي أهميــة الدراســة مــن غيــاب الدراســات العربيــة التــى تناولــت مصداقيــة إعلانــات 
البيــع المباشــر عبــر مواقــع التواصــل الاجتماعــي.

تزايــد الحديــث عــن أهميــة نشــر وعــي الجمهــور بمفهــوم المصداقيــة ومعاييرهــا   -5
ومســتوياتها ومــدى تحقيقهــا خاصــة في إعلانــات البيــع المباشــر عبــر الإنترنــت لمــا 

تمثلــه تلــك الإعلانــات مــن أهميــة كبيــرة لــدى الجمهــور المصــري.

خامساً: المدخل النظري  للدراسة:

     تعتمــد الدراســة الحاليــة علــى نظريــة الاســتخدامات والاشــباعات، وإن كان التوصــل 
إليهــا قــد تم مــن فتــرة طويلــة نســبياً، إلا أنهــا مــا زالــت قــادرة علــى اســتيعاب قاعــدة واســعة 
مــن البحــوث التــي تبحــث في تأثيــر اســتخدام وســائل الإعــلام كظاهــرة اتصاليــة متداخلــة 
ومتكاملــة مــع ظواهــر اجتماعيــة أخــرى، الاســتخدامات والإشــباعات، ومــن مزايــا هــذه 
النظريــة أنهــا تحقــق لنــا معرفــة كيفيــة اســتخدام الأفــراد لوســائل الإعــلام، وذلــك لإشــباع 
احتيجاتهــم، كمــا أنهــا توضــح دوافــع تعــرض الجمهــور المتلقــى وأنماطــه للوســائل الإعلاميــة، 
والنتائــج المترتبــة علــى ذلــك، ولذلــك فهــى تســاعدنا فــى فهــم أهميــة ومعنــى اســتخدام 
وســائل الاتصــال، كمــا أنهــا توفــر لنــا مجــالاً خصبًــا لاختبــار الســلوك الاتصالــى للجمهــور 
المســتقبل فــى تعرضــه للإعــلان فــى القنــوات الفضائيــة الدينيــة، والإشــباعات المتحققــة مــن 

هــذا التعــرض)11(.       

وتعــرف نظريــة الاســتخدامات والإشــباعات بأنهــا دراســة جمهــور وســائل الاتصــال 
ــا  ــرف أيضــا بأنه ــة )12(، وتع ــة معين ــة لإشــباع حاجــات فردي ــع معين ــن يتعرضــون بدواف الذي
ــاس بوســائل الإعــلام)13(، كمــا  ــه الن ــدور حــول مــا يفعل ــة بــن علمــاء الاتصــال ت ــة بحثي رؤي
تعــرف بأنهــا تعــرض الجمهــور لمــواد إعلاميــة لإشــباع رغبــات كامنــة معينــة اســتجابة لدوافــع 
ــى أن  ــد عل ــى التأكي ــة الاســتخدامات والإشــباعات تســعى إل ــة)14(، فنظري الحاجــات الفردي
وســائل الإعــلام ليســت هــي التــي تحــدد للجمهــور الرســائل الإعلاميــة التــي يجــب أن 
ــل إن الجمهــور نفســه هــو الــذى يحــدد وســائل الإعــلام التــى يتعــرض لهــا, كــم  يتلقاهــا بــ
يحــدد طبيعــة المضمــون الــذي يتعــرض لــه داخــل هــذه الوســيلة، وعلــى ذلــك كان تنــاول 
الاســتخدامات والإشــباعات كنظريــة لأنهــا تــدرس المتغيــرات التــى تؤثــر فــى هــذا المصطلــح 
ــور  ــة الجمه ــة إيجابي ــر النظري ــة، وتظه ــر وآخــر وفــق أســس منهجي ــن كل متغي ــة ب والعلاق
وتعتبــره جمهــوراً نشــطًا وليــس مســتقبلا ســلبيًا، فالجمهــور هــو الــذي ينتقــي الوســيلة التــي 

ــة.. ــه النفســية والاجتماعي ــه واحتياجات ــذي يشــبع رغبات ــك المضمــون ال تناســبه، وكذل
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ــى هــذا المدخــل في مجــال الدراســات  ــاد عل ــر الغــرض الأساســي مــن الاعتم      ويعتب
الإعلاميــة هــو التعــرف علــى ميــول جمهــور وســائل الإعــلام والإحتياجــات التــي يحــاول 
إشــباعها مــن خــلال عمليــة التعــرض لهذه الوســائل، وإبراز دور وســائل الاتصال الجماهيري 
في إشــباع الاحتياجــات النفســية والاجتماعيــة للجمهــور، مــع الأخــذ في الاعتبــار أن جمهــور 
وســائل الإعــلام ليــس ســلبي في عمليــة التعــرض بــل هــو جمهــور نشــط، )15( وقــد اســتخلص 
كل مــن الياهــو كاتــز وبلومــر J . G Blumer & E - Katz  تعريفــه لمدخــل الاســتخدامات 
والإشــباعات في عــام 1959 في المقــال الــذي نشــر وقتهــا)16(، بأنــه اســتراتيجية بحثيــة يكنهــا 
أن تمدنــا ببنــاء أو هيــكل لفــروض متنوعــة حــول ظاهــرة اتصاليــة معينــة. ويقــوم المدخــل علــى 

فــروض أساســية يســعى لقياســها، وهــي:

الجمهــور إيجابــي ونشــط في التعــرض لوســائل الاتصــال لإشــباع حاجاتــه، وأن . 1
اســتخدامه لوســائل الإعــلام هــدف في حــد ذاتــه.

ــن 2.  ــا م ــي يســعى لإرضائه ــة والت ــن الاحتياجــات المختلف ــد م ــه العدي ــور لدي  الجمه
خــلال التعــرض لوســائل الإعــلام)17(.

أفــراد الجمهــور أنفســهم يتعرضــون إلــى وســيلة إعلاميــة محــددة لإشــباع احتيــاج . 3
معــن.

تتنافس وسائل الاتصال مع مصادر أخرى غير اتصالية لإشباع الاحتياجات.. 4

إطــلاق الأحــكام علــى القيــم الموجــودة بالمضمــون الإعلامــي لا يتحــدد إلا عبــر . 5
الجمهــور)18(.

تحقق نظرية الاستخدامات والإشباعات ثلاثة أهداف رئيسية هى)19(:

ــى  ــك بالنظــر إل ــراد وســائل الاتصــال، وذل ــف يســتخدم الأف ــى اكتشــاف كي الســعى إل  -1
ــه  ــى تشــبع حاجات ــار ويســتخدم الوســائل الت الجمهــور النشــط الــذى يســتطيع أن يخت

وتوقعاتــه.
ــذى يحــدث  ــة مــن وســائل الاتصــال، والتفاعــل ال ــع التعــرض لوســيلة معين شــرح دواف  -2

نتيجــة هــذا التعــرض.
التأكيد على نتائج استخدام وسائل الاتصال بهدف فهم عملية الاتصال الجماهيرى.  -3

     ويربــط »آلان روبــن« الأهــداف الثلاثــة الســابقة بمنظــور التحليــل الوظيفــى مــن خــلال 
التأكيــد علــى نمــط الســلوك الفــردى، حيــث يكــون الفــرد هــو وحــدة التحليــل Unit، وتكــون 
علاقــات الفــرد بمحيطــه الاجتماعــى هــى البنــاء Structcure، ويكــون ملاحظــة ســلوك 



اتجاهات الجمهور المصري نحو مصداقية إعلانات البيع المباشر ... 

مجلة البحوث الإعلامية676

الأفــراد عنــد اســتخدامهم لوســائل الاتصــال هــو الأنشــطة Activities، وتكــون نتائــج نمــط 
الســلوك الفــردى فــى علاقتــه مــع كل مــن: وســائل الاتصــال، والمحتــوى، والاهتمامــات العامــة 

للجماهيــر هــى الوظائــف.

وقــد اهتمــت دراســات الاســتخدامات والإشــباعات منــذ الســبعينيات بضــرورة التمييــز 
بــن الإشــباعات التــى يبحــث عنهــا الجمهــور Gratificatios Sought، مــن خــلال التعــرض 

.Gratification Obtained ،لوســائل الإعــلام، والإشــباعات التــى تتحقــق بالفعــل

ــى  ــذى توفــره وســائل الإعــلام لجمهورهــا إل ويرجــع الاهتمــام بالبحــث عــن الإشــباع ال
بدايــة البحــث التجريبــى فــى ميــدان علــم الاتصــال)20(، حيــث يقصــد بالإشــباعات النتائــج 
التــى يحصــل عليهــا الأفــراد نتيجــة اســتخدام وســائل الاتصــال، والمضمــون المقــدم بهــا 

والظــرف الاجتماعــى الــذى تم فيــه الاتصــال.

وقــد توصلــت العديــد مــن الدراســات إلــى أن هــذه الإشــباعات متنوعــة ومختلفــة بدايــة 
مــن الحصــول علــى المعلومــات ومراقبــة البيئــة وانتهــاء بالاســتخدام الاعتيــادى لهــذه الوســائل 
ــه، وأن هــذه الإشــباعات المتحققــة بالفعــل  ــق التســلية والترفي ولمضامينهــا؛ مــن أجــل تحقي

تختلــف باختــلاف الوســيلة.

وهنــاك عوامــل كثيــرة تــؤدى إلــى اختــلاف الإشــباعات المتحققــة فــى التعــرض لوســائل 
الاتصــال منهــا مــا يلــى)21(: 

ــه كالســن  ــة ل ــل الديووجرافي ــى والعوام ــرد المتلق ــة للف الأصــول النفســية والاجتماعي  -1
والنــوع ومســتوى التعليــم، فالإشــباع المتحقــق مــن مضمــون واحــد قــد يختلــف باختــلاف 

مســتوى التعليــم أو الســن.
نوع المضمون الذى يتم التعرض له.  -2

معــدل التعــرض الــذى يتعــرض بــه الفــرد للمضمــون الاتصالــى، وهــو يتوقــف علــى   -3
إمكانيــة التكــرار ومــدى إدراك الفــرد لاســتفادته مــن التكــرار فــى إشــباع حاجــات 

جديــدة.
كيفية التعرض نفسه.   -4

اختلاف الوسيلة.    -5
ويوصــف الجمهــور فــى نظريــة الاســتخدامات والإشــباعات بأنهــم مدفوعــون بمؤثــرات 
 Disposition Personality أو ميول شخصية Socicultural ،نفسية واجتماعية وثقافية
؛ لاســتخدام وســائل الإعــلام، لتحقيــق أغــراض معينــة تعــرف بالإشــباعات، فــإدراك جمهــور 
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ــة هــو الــذى  ــه مــن تعرضهــم لرســالة معين ــد الــذى يكــن لهــم الحصــول علي المتلقــن للعائ
يقودهــم إلــى التعــرض لهــذه الرســالة، وبنــاء علــى نتائــج دراســات الإشــباعات فــإن أعضــاء 
الجمهــور يقبلــون Attend علــى الرســائل التــى تقدمها وســائل الإعــلام الجماهيرى ليحققوا 
إشــباعات متنوعــة ومختلفــة تأخــذ أشــكالا عديــدة مثــل: الحصول على المعلومــات التى يكن 
أن تكــون مفيــدة للفــرد فــى قيامــه بــدوره كمواطــن إلــى اســتهلاك هــذه الوسائل”الاســتخدام 

الطقوســى” لتحقيــق الاســترخاء)22(.
 ويكن تحديد ثلاث مراحل لتحقيق الإشباع، وهى: )23(

المرحلة الأولى: التعرض لوسيلة الاتصال ينتج عنه تمضية الوقت والاسترخاء.

المرحلــة الثانيــة: التعــرض فــى إطــار ســياق اجتماعى يشــبع الحاجــة إلى التفاعــل الاجتماعى 
والمنفعة الاجتماعية.

ــة: التعــرض فــى إطــار ســياق اجتماعــى لنوعيــة مــن المضمــون، حيــث إن كل  ــة الثالث المرحل
مضمــون أكثــر احتمــالا لتحقيــق إشــباع معــن أو أكثــر.

ووفقًــا لنظريــة الاســتخدامات والإشــباعات، فإنــه يتــم النظــر إلــى الأفــراد بوصفهــم 
مدفوعــن بمؤثــرات نفســية واجتماعيــة وثقافيــة لاســتخدام وســائل الإعــلام لتحقيــق نتائــج 
خاصــة بهــم يطلــق عليهــا الإشــباعات، ويتــم ذلــك فــى إطــار الخصائــص الفرديــة والإطــار 

ــرد)24(. الاجتماعــى للف

وقــد أشــار كاتــز ztak0691  إلــى أن الأفــراد لديهــم حاجــات للفهــم، فبعــض الاتجاهــات 
تنشــأ نتيجــة إشــباعها هــذه الحاجــة لــدى الأفــراد)25(.

تطبيق النظرية في موضوع الدراسة:

تهــدف الدراســة إلــى التعــرف علــى اتجاهــات الجمهــور المصــري نحــو مصداقيــة إعلانــات 
البيــع المباشــر )الأون لايــن( وعلاقتهــا بالتأثيــر علــى نواياهــم الشــرائية، وبذلــك فــإن الجمهور 
حينمــا يســتخدمون )مواقــع التواصــل الاجتماعــي( فهــم يســعون إلــى تلبيــة احتياجــات معينــة 
وإشــباعها مــن خــلال هــذا التعــرض، وتتلخــص الفكــرة الرئيســية للنظريــة في معرفــة كيفيــة 
ــع  ــا توضــح دواف ــا أنه ــم، كم ــك لإشــباع احتياجاته ــراد لوســائل الإعــلام، وذل اســتخدام الأف
تعــرض الجمهــور المتلقــى وأنماطــه للوســائل الإعلاميــة، والنتائــج المترتبــة علــى ذلــك، ولذلــك 
فهــى تســاعدنا فــى فهــم أهميــة ومعنــى اســتخدام وســائل الاتصــال، وبالتالــى ســوف يعتمــد 
الباحــث علــى مدخــل الاســتخدامات والإشــباعات للتعــرف علــى اتجاهــات المبحوثــن للتعرض 

لإعلانــات البيــع المباشــر علــى مواقــع التواصــل الاجتماعــي والإشــباعات المتحققــة منهــا.
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سادساً: إعلانات البيع المباشر على مواقع التواصل الاجتماعي:

إعلانات البيع المباشر )الأون لاين(:

يقصــد بالتســويق المباشــر هــو ان يقــوم المســتهلك بشــراء احتياجاتــه وهــو جالــس في 
مكانــة علــى كرســيه ودون الذهــاب لأمــكان الشــراء)26(، فالتســويق المباشــر ببســاطة هــو إلغــاء 
أو اســتبدال عناصــر السلســلة التســويقية التقليديــة التــى تصــل بــن الشــركات أو المصانــع 
ــة التســويقية، والمقصــود بعناصــر  ــى المســتهلك وحــدة في العملي ــاد عل والمســتهلك، والاعتم
ــة  ــة والتجزئ ــوزع وتجــار الجمل ــة مــن الم ــة المكون ــة هــي العملي السلســلة التســويقية التقليدي
والدعايــة والإعــلان ومصاريــف النقــل واســتبدال ميــع تلــك العناصــر بالمســتهلك والإعتمــاد 
عليــه في تســويق الخدمــة أو الســلعة،)27( حيــث تتلخــص العمليــة التســويقية في مســتهلك 
يتابــع إعــلان إلكترونــي ويقــوم بتحديــده عــن طريــق رســالة إلــى الموقــع الــذي تم عــرض 
الإعــلان مــن خلالــه، أو التواصــل مــع المعلــن مباشــرة مــن خــلال الرســائل النصيــة والاتفــاق 
علــى موعــد للاســتلام ويتــم التوصيــل إلــى المــكان المحــدد مقابــل مبلــغ إضــافي تحــت مســمى 

مصاريــف الشــحن، وتتــم العمليــة كلهــا عنــد العميــل وليــس عنــد صاحــب الســلعة.

أشكال جروبات البيع المباشر موقع الفيس بوك
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فعالية الإعلان عبر مواقع التواصل الاجتماعي:

تأتي فعالية مواقع التواصل الاجتماعي نتيجة تحقيقها مجموعة من الأمور:

1-أن مواقــع التواصــل الاجتماعــي يكــن اســتخدامها في جميــع الاعلانــات علــي اختــلاف 
أنــواع الســلع والخدمــات وأنشــطتها ودون التقيــد بمجــال أو نشــاط محــدد)28(.

2- أن مواقــع التواصــل الاجتماعــي تمكــن المؤسســة مــن الاتصــال الفــوري والســريع مــع 
العمــلاء والمســتهلكن)29(.

3- أن مواقــع التواصــل الاجتماعــي تتميــز بانخفــاض مســتوي تكلفتهــا مقارنــة مــع وســائل 
الإعــلام التقليديــة والتــي تحتــاج إلــي أمــوال طائلــة للوصــول إلــي عملائهــا، ممــا يســهل 
ــع التواصــل  ــرة اســتخدام وتســخير مواق ــر مــن المشــروعات خاصــةً الصغي ــي الكثي عل

الاجتماعــي في القيــام بأنشــطتها وممارســة أعمالهــا بشــكل فعــال)30(.
4- أن مواقــع التواصــل الاجتماعــي تســمح للشــركات بالتعــرف علــي اتجاهــات المســتهلكن 
فيمــا يتعلــق بالســلع والخدمــات التــي تقدمهــا وبالتالــي إمكانيــة تعديــل سياســتهم 
التســويقية التســعيرية أو التوزيعيــة أو حتــي التعديــل في الســلع والخدمــات المقدمــة بمــا 

يتوافــق مــع رغبــات واحتياجــات الجمهــور)31(.
5-كمــا يكــن أن تكــون مواقــع التواصــل الاجتماعي بمثابة الأداة التي تســتخدمها الشــركات 
في نشــر وتســويق منتجــات الشــركة بشــكل غيــر مباشــر مــن خــلال المســتهلكن والعمــلاء 
المخلصــن الذيــن يقدمــون تجاربهــم مــع الســلع والخدمــات التــي تقدمهــا الشــركة أو مــا 
ــر في الانتشــار  ــح word-of-mouth ممــا يســاهم بشــكل كبي يعــرف التســويق بالمدي
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الواســع للمنتجــات التــي تقدمهــا الشــركة بــين الجماهيــر)32(.
6-كمــا تســاهم مواقــع التواصــل الاجتماعــي في زيــادة ارتبــاط المســتهلكن بالشــركة أو 
ــك المواقــع بــن  ــد اســتخدام تل مــا يعــرف بـــ sustained engagement نتيجــة تزاي
الجماهيــر، لذللــك تتجــه الشــركات إلــي توظيــف مثــل تلــك المنصــات لبــث رســائلها 
الإعلانيــة وتقــديم معلومــات عــن أنشــطتها ممــا يســاهم في وجــود درجــة ارتبــاط بــن 

الشــركة والعمــلاء)33(.
دور الإعلان عبر مواقع التواصل الاجتماعي:
تقوم مواقع التواصل الاجتماعي بمجموعة من الأمور:

Increase in Brand Awareness : أنهــا تعمــل علــي زيــادة إدراك ووعــي الجمهــور . 1

 Zinnbaue & Honer ــري كل مــن ــي تقدمهــا الشــركة كمــا ي بالســلع والخدمــات الت
ــات  ــات أو المحادث ــق الإعلان ــر إمــا عــن طري ــك مــن خــلال التواصــل مــع الجماهي وذل

المباشــرة علــي منصــات مواقــع التواصــل الاجتماعــي)34(.

Provide clear information about the products: تقديم معلومات واضحة . 2

ــا موجــزًا لســماتها الرئيســية والســعر والصــور  حــول المنتجــات، والتــي تتضمــن وصفً
المتعلقــة بالســلعة أو الخدمــة)35(.

معلومــات 3.  تقــديم    Provide clear information about the company:  
ــك(،  ــن اســم الشــركة )أو المال ــي تتضم ــل(، والت واضحــة عــن الشــركة )صاحــب العم

رقــم الاتصــال، ورابــط إلــى موقــع الشــركة علــي الانترنــت)36(.

: Provide timely and up-to-date information توفيــر معلومــات محدثــة . 4
ــة حــول المنتجــات أو الخدمــات المقدمــة)37(. وحديث

الجمهــور، . 5 لــدي  الشــرائي  القــراء  في  :Purchasing Power Decisionالتأثيــر 
حيــث أثبتــت الكثيــر مــن الدراســات أن 62% مــن الجماهيــر تلجــأ إلــي الاطــلاع علــي 
صفحــات المواقــع التواصــل الاجتماعــي التابعــة للشــركات الصغيــرة وذلــك قبــل الاقــدام 
والقيــام بــأي عمليــة شــراء، لهــذا فتلــك المواقــع لهــا تأثيــر كبيــر علــي القــرار الشــرائي 

لــدي الجمهــور)38(.

: Increase Customer Relationship العمــل علــي زيــادة الروابــط والعلاقــة . 6
بــن الجمهــور والشــركة، فيــري Viot أن Facebook يعتبــر مــن أهــم الوســائل التــي 
ســاعدت علــى تكويــن علاقــات قويــة بــن المنتــج والمســتهلك، نتيجــة مــا يوفــره الموقــع 
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ــر)39(. ــة Interactivity بــن القائــم بالاتصــال والجماهي مــن درجــة تفاعلي

: Modification in Marketing Strategies المســاهمة في تعديــل الاســتراتيجية . 7
التســويقية مــن خــلال الاطــلاع علــى تعليقــات الجمهــور ومتابعــة المنافســن ممــا 
يكــن الشــركة مــن تعديــل سياســتها التســويقية بمــا يتوافــق مــع المتغيــرات والمعطيــات 

الســوقية المســتجدة)40(.

تحديات الإعلان عبر مواقع التواصل الاجتماعي:

يواجه الإعلان عبر مواقع التواصل الاجتماعي مجموعة من التحديات أهمها:

- تشــير الكثير من الدراســات المتعلقة باســتخدام مواقع التواصل الاجتماعي لبث الإعلان 
أنهــم يجــدون صعوبــات كثيــرة في قياس أداء ونشــاط مواقع التواصل الاجتماعي)41(.

- كمــا أنــه في بعــض الأحيــان يصعب علي الشــركات المســتخدمة لمواقــع التواصل الاجتماعي 
الحصــول علــي معلومــات عــن العمــلاء، وبالتالــي يصعــب وضــع مقيــاس أو تحديــد نجــاح 

الحمــلات الإعلانيــة علــي مواقــع التواصــل الاجتماعي أم لا)42(.
- ويضيــف Gilmore أنــه ممــا يزيــد مــن صعوبــة اســتخدام مواقــع التواصــل الاجتماعــي 
نقــص وقلــة الوقــت الازم، ونقــص الخبــرة التســويقية لــدي أصحــاب تلــك الشــركات )43(.
- ويــري كل مــن Tan, Chong أن مــن أهــم التحديــات هــي عدم إدراك أصحاب الشــركات 
الفوائــد الماديــة النفعيــة التــي يكــن أن تجنيهــا تلــك المشــروعات عنــد اســتخدام مواقــع 
التواصــل الاجتماعيــة، ومــا يكــن أن توفــره في التكاليــف، إذا قامــت بعمليــات تســويق 

مباشــر الــذي يكلــف الشــركة أمــوال طائلــة)44(.
- كذلــك مــن التحديــات التــي تواجــه اســتخدام الإعــلان، التكلفــة العاليــة التــي يكــن أن 
تواجههــا تلــك المشــروعات الصغيــرة إذا مــا أرادت القيــام بحمــلات إعلانيــة مكثفــة 
تســتهدف إبــراز الســلعة أو الخدمــة في الســوق، وهــو الأمــر الــذي يكلفهــا أمــوالاً كثيــرةً 

لا يكــن مثــل تلــك المشــروعات أن تتحملهــا)45(.

يتميز استخدام مواقع التواصل الاجتماعي بتحقيق مجموعة من الفوائد:

- أنهــا تمكــن القائمــن علــى الشــركات الصغيــرة العاملــة، مــن قيــاس رد فعــل واتجاهــات 
الجماهيــر وبشــكل فــوري نحــو الســلع والخدمــات)46(.

- أنهــا تمكــن الشــركات الصغيــرة مــن نشــر فيديوهــات تتعلــق بالمنتــج الذي تقدمــه للجمهور، 
ــي التعريــف بمميــزات المنتــج أو غيرهــا مــن الميــزات التنافســية التــي  ممــا يســاعد عل
يكــن مــن خلالهــا اختــراق الســوق والاســتحواذ علــي شــريحة مــن الجمهــور، دون 
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اللجــوء إلــي اســتخدام وســائل الإعــلام التقليديــة ذات التكلفــة المرتفعــة)47(.
 Niche Group أنهــا تســاهم في الوصــول إلــي شــرائح محــددة معينــة أو مــا يعــرف بـــ -
واختــراق تلــك المجموعــات وتكويــن علاقــات قويــة بــن تلــك المجموعــة، والحصــول علــي 
ــك المجموعــات وهــو  ــن تل ــة للشــركة ب ــا ممــا يســاهم في انتشــار الســلع الخدمي ولائه

الأمــر الــذي يتعــذر حدوثــه مــع وســائل الإعــلام التقليديــة كالراديــو والتليفزيــون)48(.
ــة،  ــي تطبيقــات الهواتــف الذكي ــا تتوافــر عل ــز بأنه - أن مواقــع التواصــل الاجتماعــي تتمي

ــي الجمهــور المســتهدف في أي وقــت وأي مــكان)49(. ــا يكــن الوصــول إل ومــن خلاله
- كمــا تتميــز مواقــع التواصــل الاجتماعــي بأنهــا تتيــح للمســتهلكن بفتــح قنــوات تواصــل 
مباشــرة مــع الشــركة ممــا يزيــد مــن درجــة مصداقيــة وولاء الجمهــور لــدي الشــركة، 

ــر وعمــلاء الشــركة)50(. ــزداد نســبة الجماهي ــي ت وبالتال
أحد منتجات أطقم السفرة والملابس على صفحات البيع المباشر على الفيس بوك

سابعاً: تساؤلات الدراسة وفروضها:

- تساؤلات الدراسة:

1-ما كيفية استخدام العينة لمواقع التواصل الاجتماعي؟
2-ما دوافع عينة الدراسة لاستخدام مواقع التواصل الاجتماعي؟

3-مــا مــدى تعــرض المبحوثــن لإعلانــات البيــع المباشــر )الأون لايــن( علــى مواقــع التواصــل 
الاجتماعي؟

4-مــا الدوافــع والأســباب التــى تجعــل المبحوثــن يتابعــون إعلانــات البيــع المباشــر علــى 
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مواقــع التواصــل الاجتماعــي؟
5-ما مدى ثقة المبحوثن في السلع التى يعلن عنها على مواقع التواصل الاجتماعي؟

6-مــا اتجاهــات الجمهــور نحــو مصداقيــة إعلانــات البيــع المباشــر )الأون لايــن( وعلاقتهــا 
بالتأثيــر علــى نواياهــم الشــرائية؟

- فروض الدراسة:

ــة بــن المبحوثــن في كثافــة التعــرض لمواقــع التواصــل  ــة إحصائي 1-توجــد فــروق ذات دلال
ــة. ــاً للعوامــل الديوجرافي الاجتماعــي تبع

2-توجــد علاقــة ارتباطيــة موجبــة بــن كثافــة تعــرض المبحوثــن لمواقــع التواصــل الاجتماعي 
والإشــباعات المتحققــة منها.

3-توجــد علاقــة ارتباطيــة موجبــة بــن مــدى اعتمــاد المبحوثــن علــى مواقــع التواصــل 
الاجتماعــي لمتابعــة إعلانــات الأون لايــن ودوافعهــم لمتابعتهــا.

4-توجــد علاقــة ارتباطيــة موجبــة بــن مــدى ثقــة المبحوثــن في إعلانــات الأون لايــن علــى 
مواقــع التواصــل الاجتماعــي واتجاهاتهــم نحوهــا.

5-توجــد علاقــة ارتباطيــة بــن إقبــال المبحوثــن لشــراء الســلع المعلــن عنهــا أون لايــن علــى 
مواقــع التواصــل الاجتماعــي واتجاهاتهــم نحــو مصداقيــة هــذه الإعلانــات.

ثامناً: نوع ومنهج الدراسة:

تعــد هــذه الدراســة ضمــن الدراســات الوصفيــة وقــد اعتمــدت علــى منهــج المســح لجمــع 
البيانــات للتعــرف علــى اتجاهــات الجمهــور المصــري نحــو مصداقيــة إعلانــات البيــع المباشــر 

علــى مواقــع التواصــل الاجتماعــي وتأثيراتهــا علــى نواياهــم الشــرائية للســع.

تاسعاً: مجتمع وعينة الدراسة: 

    يتمثــل مجتمــع الدراســة في الجمهــور المصــري في محافظــات مصــر المختلفــة، وقــد 
اعتمــدت الدراســة علــى عينــة عشــوائية مــن الجمهــور المصــري في محافظتــي القاهــرة 

والجيــزة قوامهــا 300 مفــردة.

عاشراً: مفاهيم الدراسة:

مواقــع التواصــل الاجتماعــي: عــرف )Acquisti & Gross, 2016()51( مواقــع التواصــل 
التواصــل  مواقــع   )52()Boyd, 2017( عــرف  أيضــاً,  معهــم”،  )المتواصلــن  الاجتماعــي 
الاجتماعــي بأنهــا “خدمــات قائمــة علــى الويــب تســمح بـــإنشاء بروفيــل عــام داخــل منظومــة 
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التواصــل الاجتماعــي, وصياغــة قائمــة مــن المســتخدمن الآخريــن لمشــاركة التواصــل معهــم, 
وعــرض والاطــلاع علــى قوائــم الأصدقــاء الخاصــة بالمســتخدمن الآخريــن داخــل منظومــة 

اتصــالات المســتخدم”. 

ويعرفهــا الباحــث إجرائيــاً: أنهــا مجموعــة مــن المواقــع التــى تتيــح التواصــل والتفاعــل بــن 
المشــاركن والمســتخدمن بشــكل أكثــر حريــة وبــدون قيــود.

إعلانــات البيــع المباشــر: يعرفهــا الباحــث إجرائيــاً أنهــا عــدد مــن الإعلانــات التــى يقــوم 
الشــركة بعرضهــا مباشــرة مــن خــلال الإنترنــت وتتــم عمليــة البيــع كلهــا إلكترونيــاً مــن خــلال 
عــرض صــور للســلع ويقــوم المســتهلك بالاختيــار بينهــا وطلبهــا عبــر الإنترنــت ويقــوم المعلــن 

بتوصيلهــا إليــه في المــكان المحــدد.

حادي عشر: أدوات الدراسة:

     تمثلــت أدوات جمــع البيانــات للدراســة في اســتبيان يجيــب عنــه عينــة مــن الجمهــور 
 In-person Survey معهــم  المباشــرة  المقابلــة  إجــراء  عبــر  المبحوثــن  بيانــات  لجمــع 
وإعطائهــم اســتمارة الاســتبيان للإجابــة عــن الأســئلة الخاصــة بموضوعيــة، كمــا تم توزيــع 
بعــض النســخ الإلكترونيــة مــن خــلال تحويلهــا إلــى نمــوذج إلكترونــى باســتخدام برنامــج 
ــب إجــراء  ــى صع ــات الت ــض الفئ ــاً لبع ــا إلكتروني ــف Google Drive وتوزيعه جوجــل دراي
مقابلــة معهــم، والاســتبيان هــو أداة للحصــول علــى بيانــات تعبــر عــن اســتجابات المبحوثــن 
علــى عــدد مــن الأســئلة/ البنــود المكتوبــة، وقــد تم إعــداد اســتمارة الاســتبيان بحيــث تغطــى 
كافــة الأهــداف التــى حددتهــا الدراســة، وذلــك مــن خــلال مجموعــة متنوعــة مــن الأســئلة 

النصــف مفتوحــة والمغلقــة والمقاييــس المختلفــة.

 ثاني عشر: إجراءات الصدق والثبات: 

أولاً: إجراءات الصدق   

ــذي صممــت  ــس الموضــوع ال ــا تقي ــى أنه ــدو بوضــوح عل ــار تب ــى أن الأداة أو الاختب ويعن
لقياســه، وأن مضمــون الأداة يبــدو أنــه يتفــق تمامــاً مــع الغــرض الــذي أعــدت مــن أجلــه، وقــد 

تم قيــاس صــدق الأداة مــن خــلال مــا يلــي:

فحــص بالــغ الدقــة لأداة جمــع البيانــات مــن حيــث المحتــوى والصياغــة اللغويــة، بحيــث  -
تكــون لغــة البنــود/ الأســئلة ومحتواهــا والاســتجابات عليهــا تبــدو أنهــا تقيــس الموضــوع 

المــراد قياســه، وتكــون مقبولــة وواضحــة للمتخصصــن والمفحوصــن علــى الســواء.
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عــرض الاســتمارة علــى عــدد مــن المحكمــن1 المتخصصــن ذات الصلــة بالمشــكلة البحثية  -
ــا  ــات للتأكــد أن أســئلة الاســتبيان تحقــق أهــداف الدراســة، وأنه مــن أســاتذة الجامع

تقيــس مــا أعــدت لقياســه بالفعــل، والتأكــد مــن صدقهــا وصلاحيتهــا.
تم تعديــل بعــض الأســئلة مــن حيــث الحــذف والإضافــة طبقــاً لآراء بعــض الســادة  -

المحكمــن، ثــم صياغتهــا اســتمارة الاســتبيان في صورتهــا النهائيــة وقــام الباحــث بإجــراء 
ــة للتطبيــق. التعديــلات والتغيــرات اللازمــة تبعــاً لملاحظاتهــم لتكــون الاســتمارة قابل

ثانيًا: إجراءات الثبات: 

    قــام الباحــث بإعــادة تطبيــق الاســتبيان علــى )20( مفــردة تمثــل 10% مــن إجمالــي 
عينــة الدراســة، وأظهــر هــذا الإجــراء درجــة عاليــة مــن الاتفــاق في النتائــج بــن المبحوثــن, 
وبلــغ معامــل الثبــات )874.( وهــي قيمــة عاليــة تظهــر ثبــات الاســتبيان وصلاحيتــه للقيــاس.

كمــا تم حســاب معامــل الثبــات )ألفــا كرونبــاخ( لمحــاور اســتمارة الاســتبيان، واتضــح مــن 
النتائــج أن قيــم معامــلات ألفــا كرونبــاخ لثبــات محــاور الاســتبيان قــد تراوحــت بــن )877.– 
879.( وهــذا يــدل علــى أن اســتمارة الاســتبيان تتمتــع بالثبــات، ويكــن الاعتمــاد عليهــا في 

التطبيــق الميدانــي للدراســة.

المقاييس الإحصائية المستخدمة في معالجة البيانات:-

     تمــت المراجعــة الميدانيــة لصحيفــة الاســتبيان ثــم ترميــز الإجابــات وإدخالهــا الحاســب 
الآلــي مــن خــلال برنامج SPSS الإحصائــي وتم تحليــل البيانــات باســتخدام الأســاليب 

الإحصائيــة التاليــة:

التكرارات والنسب البسيطة. -
اختبار T.Test لحساب الفروق بن متوسطات مجموعتن. -
بــن  - الفــروق  دلالــة  الاتجــاه One way Anova لحســاب  أحــادي  التبايــن  تحليــل 

المجموعــات.

1- السادة الأساتذة المحكمون:
- أ.د/ علي عجوة أستاذ العلاقات العامة والإعلان كلية الإعلام جامعة القاهرة.

- أ.د/ حنان جنيد أستاذ العلاقات العامة والإعلان ووكيل كلية الإعلام جامعة القاهرة.

- أ.د/ رزق سعد أستاذ العلاقات العامة والإعلان كلية الإعلام جامعة مصر الدولية.

- أ.د/ محمد محفوظ أستاذ العلاقات العامة والإعلان ووكيل كلية الإعلام جامعة جنوب الوادي.

- أ.م.د/ صفوت العالم أستاذ العلاقات العامة والإعلان كلية الإعلام جامعة القاهرة.
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المتوســطات  - بــين  معنوى)LSD( للمقارنــة  فــرق  بطريقة أقــل  البعديــة  المقارنــات 
المتعــددة.

المتوسط الحسابى . -
الإنحراف المعياري -
- .Person Correlation Coefficient معامل ارتباط بيرسون
- Spearman Correlation Coefficient  معامل ارتباط الرتب لسبيرمان
معامــل التوافــق )Contingency Coefficient( الــذي يقيــس شــدة العلاقــة بــن  -

متغيريــن أســمين في جــدول أكثــر مــن 2×2 .

نتائج الدراسة:
جدول رقم )1( خصائص عينة الدراسة

النسبة العددخصائص العينة
المئوية

المتوسط 
النسبة المجموعالحسابي

المئوية

100%11739.01.6100300ذكرالنوع 18361.0أنثي

السن
9531.7من 15: أقل من 25 سنة

1.7933300%100 17257.3من 25 : أقل من 35 سنة
3311.0 35 سنة لأكثر

المستوى 
التعليمي

6822.7تعليم متوسط
1.9033300%100 19364.3جامعي

3913.0فوق الجامعي
مكان 
الإقامة

100%4715.71.8433300قرية 25384.3مدينة

الدخل 
الشهري 
للأسرة:

من 1000 إلى أقل من 
2000186.0 جنية شهريا

2.1767300%100 من 2000 إلى أقل من 
400021170.3 جنية شهريا

7123.7من 4000 ألاف فأكثر

تشــير بيانــات الجــدول الســابق إلــى خصائــص عينــة الدراســة مــن المبحوثــن، فقــد 
ــام  ــور الع ــن الجمه ــة عشــوائية م ــرت بطريق ــردة اختي ــن 300 مف ــة الدراســة م ــت عين تكون



د/ رمضان إبراهيم

687 العدد الثالث والخمسون- ج2 - يناير 2020 م

وتنوعــت مــن حيــث النــوع، حيــث بلغــت نســبة الإنــاث 61% مــن إجمالــى عينــة الدراســة بينمــا 
بلغــت عينــة الذكــور 39% فقــط ، ويبــدو منطقــي أن تكــون عينــة الإنــاث أكثــر مــن الذكــور 
يرجــع الــى طبيعــة موضــوع الدراســة حيــث تجــذب إعلانــات الأون لايــن الفتيــات والإنــاث 
ــة مــن 15 ســنة فيمــا فــوق، وقــد قســمها  ــر، وقــد تراوحــت أعمــار العين عمومــا بشــكل أكب
الباحــث إلــى ثــلاث فئــات تضــم كلاً منهــا عشــر ســنوات فقــد تراوحــت اعمــار الفئــة الأولــى 
مــن 15 إلــى أقــل مــن 25 ســنة، وقــد بلغــت نســبتها 31.7% مــن إجمالــى مفــردات العينــة، 
ــن أعمــار  ــر ب ــة الأكب ــر الفئ ــى أقــل مــن 35 ســنة وتعتب ــة مــن 25 إل ــة الثاني وتراوحــت الفئ
المبحوثــن فقــد بلغــت نســبتها 57.3% مــن إجمالــى العينــة أى أنهــا شــملت أكثــر مــن نصــف 
عــدد العينــة تقريبــاً، بينمــا تراوحــت الفئــة الثالثــة مــن 35 ســنة فيمــا فــوق وبلغــت نســبتها 
11%، وقــد اختلــف بالطبــع المســتوى التعليمــي للمبحوثــن نتيجــة الاعتمــاد علــى ســحب 
ــم متوســط %22.7  ــى تعلي ــوا عل ــة مــن الجمهــور العــام، وقــد  بلغــت نســبة مــن حصل العين
مــن إجمالــى العينــة، بينمــا حصــل علــى المســتوى الجامعــي نســبة 64.3% مــن إجمالــى عينــة 
الدراســة وهــي النســبة الأكبــر، في حــن بلغــت نســبة ذوى التعليــم الفــوق الجامعــي مــن حملــة 
الماجســتير والدكتــوراه 13% وهــي نســبة تشــير بمــدى الاهتمــام بدراســة مــا بعــد الجامعــة 
ممــا يــدل علــى مــدى الوعــي بــن المبحوثــن والجمهــور العــام ككل، وقــد طبقــت الدراســة في 
نطــاق محافظتــي القاهــرة والجيــزة حيــث تختلــف الثقافــة والعــادات إلــى حــد مــا بــن ســكان 
ــت نســبة  ــدن 84.3% في حــن بلغ ــن ســكان الم ــة م ــت نســبة العين ــد بلغ ــدن، وق ــرى والم الق
ســكان القــرى 15.7% ويفســر الباحــث ذلــك بــأن محافظــة القاهــرة معظمهــا مــدن فقــط 
وأيضًــا محافظــة الجيــزة تحتــوى علــى مــدن وقــرى علــى حــد ســواء، وبالتالــى يزيــد عــدد 
ــكل  ــة مــن حيــث متوســطات الدخــل الشــهري ل ــر مــن القــرى، وقــد تنوعــت العين المــدن أكث
منهــا، وقــد بلغــت نســبة مــن يتــراوح دخلهــم مــن 2000 إلــى أقــل مــن 4000 نســبة %70.3 
ــراوح دخلهــم الشــهرى  ــة، بينمــا بلغــت نســبة مــن يت وهــي النســبة لأكبــر مــن إجمالــى العين
ــم الشــهرى  ــراوح دخله ــر نســبة 23.7% في حــن بلغــت نســبة مــن يت ــة لأكث مــن 4000 جني
مــن 1000 إلــى أقــل مــن 2000 جنيــة نســبة 6% فقــط مــن العينــة، ويكــن تفســير ذلــك مــن 
ارتفــاع الأجــور الفتــرة الماضيــة ممــا أدى إلــى زيــادة الرواتــب والدخــول الشــهرية للأســر.
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جدول رقم )2(

اعتماد عينة الدراسة على مواقع الشبكات الاجتماعية في حياتهم اليومية

مدى استخدامك 
لمواقع التواصل 

الاجتماعي

المتوسط الإجماليإناثذكور
الحسابي

الانحراف 
المعياري

%ك%ك%ك

2.713346028.
.13--0.3%1نادراً

16.08428.0%12.048%36أحيانا
45.021571.7%26.7135%80دائما

61.0300100.0%39.0183%117الإجمالي
قيمة كا2.379a=2       درجات الحرية=2    معامل فاي Phi = .089   مستوى الدلالة = 

.304       غير دالة

تشــير بيانــات الجــدول الســابق إلــى مــدى اعتمــاد الجمهــور علــى مواقــع الشــبكات 
الاجتماعيــة في حياتهــم اليوميــة، بلغــت نســبة مــن يســتخدم مواقــع الشــبكات الاجتماعيــة 
بشــكل دائــم 71.7% منهــا 45% مــن الإنــاث، و26.7% للذكــور، بينمــا بلغــت نســبة مــن 
يســتخدمها أحيانــاً 28% مــن إجمالــى العينــة منهــم 16% للإنــاث و12% للذكــور، وأخيــراً 
نســبة ضئيلــة جــدا مــن يســتخدم الشــبكات الاجتماعيــة نــادراً حيــث بلغــت 0.3% مــن 
إجمالــى العينــة، ويــدل ذلــك علــى الاهتمــام الكبيــر الــذى أصبــح يوليــه الجمهــور لمواقــع 
الشــبكات الاجتماعيــة، حيــث أصبحــت مــن أهــم الوســائل التــى يعتمــد عليهــا في الحصــول 
علــى المعلومــات كمــا يســتخدمها بشــكل أساســي لقضــاء وقــت الفــراغ، وبالتالــى فقــد احتلــت 
ــذي  ــة بالشــكل ال ــات الشــعب المختلف ــن فئ ــزة ب ــة متمي ــة مكان ــع الشــبكات الاجتماعي مواق
أصبحــت فيــه لا يكــن الاســتغناء عنهــا، كمــا تراجــع نســبة الاهتمــام بوســائل التقليديــة 
 HOOT بمنصــة ”   2019 الســنوي لعام  وحســب التقرير  المواقــع،  تلــك  ظهــور  منــذ 
SUITE ” العالمية وصــل عــدد مســتخدمي المواقــع ل 3.484 بليون مســتخدم حــول العالــم، 
منهــم 136.1 مليون شــخص في الوطــن العربــي، أي نحو 53% مــن عــدد ســكان المنطقــة،)53( 
وهــو مــا يثبــت مــدى اهتمــام الجمهــور بتلــك الشــبكات وقــد توصلــت للنتيجــة نفســها معظــم 
الدراســات التــى أجريــت في هــذا الصــدد مثــل دراســة نهــاد فتحــى )2018()54( ، مــن أن 
النســبة الأكبــر مــن العينــة كانــوا يتابعــون الفيــس بــوك كأحــد أهــم المواقــع الاجتماعيــة بشــكل 
دائــم بنســبة 86.5%، كمــا جــاء أن العينــة تســتخدم مواقــع التواصــل الاجتماعــي غالبًــا 
بنســبة 83.3% في المرتبــة الأولــى يليــه )أحيانــاً( بنســبة 14.8% في دراســة نبيــل نزيــه زيــن 

.)55()2019(
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جدول رقم )3(

نتائج ترتيب مواقع الشبكات الاجتماعية المفضلة لدى المبحوثن الذكور والإناث

المواقع 
كا2الترتيبالإجماليإناثذكورالمفضلة

درجة 
الحرية

df

معامل 
فاي

مستوى 
الدلالة
Sig

الدلالة

.791252042020a.1008.887كواتس اب
غير 
دالة %%26.4%41.8%68.2

.536812171.965a1081.161كتويتر
غير 
دالة %%17.7%22.7%40.5

.871322191180a.1024.672كفيس بوك
غير 
دالة %%29.1%44.1%73.2

.448613062.561a1092.109كتيك توك
غير 
دالة %%14.7%28.8%43.5

.51891405730a.1049.393كيوتيوب
غير 
دالة %%17.1%29.8%46.8

.661051713027a.1010.869كلينكدان
غير 
دالة %%22.1%35.1%57.2

.509614642.701a1095.100كايمو
غير 
دالة %%16.7%32.1%48.8

4307011131كالإجمالي
%%38.0%62.0%100.0

تشــير بيانــات الجــدول الســابق إلــى ترتيــب المواقــع الإلكترونيــة المفضلــة لــدى عينــة 
ــار كل  ــك نتيجــة لاختي ــغ عــدد تكــرارات هــذا التســاؤل 1131 تكــرار وذل الدراســة، وقــد بل
مبحــوث لأكثــر مــو موقــع، وكمــا يبــدو مــن نتائــج الجــدول فقــد احتــل موقــع الفيــس بــوك 
ــه بالنســبة  ــة الأخــرى حيــث بلغــت نســبة متابعت ــى مــن بــن المواقــع الاجتماعي ــة الأول المرتب
ــور،  ــاث و29.1% للذك ــا 44.1% للان ــة الدراســة منه ــى عين ــن 73.2% مــن إجمال للمبحوث
وحســب مدونــة ديوفنــف تبلــغ نســبة مســتخدمي الهواتــف المحمولــة والتابلــت لتطبيــق فيــس 
ــا بلــغ أكثــر مــن 2.240 مليــون مســتخدم هــذا  بــوك تصــل إلــى 96% وعــدد النشــطاء يوميً
العــام، أمــا عــن نســبة مســتخدمي أجهــزة الكمبيوتــر قــد بلــغ عددهــم أكثــر مــن 580 مليــون 
مســتخدم بنســبة 25%. ، وعــدد زواره في الوطــن العربــي ليصــل إلــى 2.4 مليار شــهريا 
بمعــدل 1.6 مليار مســتخدم يوميًــا بحــد أدنــى 58 دقيقــة علــى مــدار اليــوم، وفي المتوســط، 
يتــم إنشــاء 5 حســابات Facebook في كل ثانيــة،)56( ويذكــر موقــع اليــوم الســابع أنــه قــد زاد 
ــا« بأكثــر مــن ربــع مليــار  عــدد مســتخدمي وســائل التواصــل الاجتماعــى »السوشــيال ميدي
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ــك  ــى مــدار العــام الماضــي، حيــث اســتخدم 46% مــن إجمالــي ســكان العالــم تل شــخص عل
الوســائل في يوليــو 2019، وأن موقــع الفيــس بــوك يتصــدر قوائــم المواقــع افضليــة بالنســبة 
لجمهــور المتابعــن خاصــة الشــباب)57(، وهــى بذلــك تتوافــق مــع مــا توصلــت إليــه دراســة ســارة 
جميــل عبــد المولــي )2019( ورحــاب طلعــت محمــد )2019( حيــث جــاء الفيــس بــوك علــى 

رأس مواقــع التواصــل الاجتماعــي التــى يتابعهــا أفــراد العينــة.
جدول رقم )4(

نتائج معدل الاستخدام الأسبوعي لأفراد العينة لمواقع التواصل الاجتماعي

معدل الاستخدام الأسبوعي 
المتوسط الإجماليإناثذكورلمواقع التواصل الاجتماعي

الحسابي
الانحراف 
المعياري

141024كمن يوم الى يومين

2.260059462.

%%4.7%3.3%8.0
3666102كمن 3 :5 ايام

%%12.0%22.0%34.0
67107174كيومياً

%%22.3%35.7%58.0
117183300كالإجمالي

%%39.0%61.0%100.0
قيمة  كا4.377a=2    درجات الحرية=2    معامل فاي Phi .121=  مستوى الدلالة = 

.112   غير دالة

تشــير نتائــج الجــدول الســابق إلــى معــدل الاســتخدام الأســبوعي للمبوحثــن لمتابعــة 
مواقــع التواصــل الاجتماعــي، وكمــا يبــدو مــن نتائــج الجــدول فقــد حصــل الاســتخدام اليومي 
علــى النســبة الأكبــر بــن أفــراد العينــة حيــث أقــر نســبة 58% مــن العينــة أنهــم يتابعــون تلــك 
المواقــع يوميــاً خــلال أيــام الأســبوع، منهــا 22.3% مــن إجمالــي الذكــور و35.7% مــن إجمالــى 
عــدد الإنــاث، ويفســر الباحــث ذلــك بأهميــة تلــك المواقــع في حيــاة الجمهــور المصــري حيــث 
ــه، كمــا أصبــح لا يســتطيع الإســتغناء عنهــا  أصبحــت مــن أهــم مصــادر المعرفــة بالنســبة ل
طــوال أيــام الأســبوع، ومــا ســاعد علــى ذلــك هــو العــروض الكثيــرة التــى تقدمهــا شــركات 
الاتصــال والإنترنــت لتتنافــس علــى الجمهــور المســتخدم ممــا جعــل الإنترنــت متــاح للجمهــور 
طــوال الوقــت، ويتوقــع الباحــث أن تكــون تلــك النســبة مــن الشــباب خاصــة شــباب الجامعــات 
ــك معظــم  ــا أشــارت بذل ــت، وكم ــر اســتخداماً للإنترن ــة نظــر الباحــث الأكث ــن وجه ــم م فه
الدراســات التــى تناولــت اســتخدامات مواقــع التواصــل الاجتماعــي، فهــم الفئــة الأكثــر 
تعامــلاً معهــا والأكثــر فهمــاً لهــا، ويأتــي في المرتبــة الثانيــة مــن يســتخدمون مواقــع التواصــل 
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الاجتماعــي مــن 3:5 أيــام بنســبة 34%، بينمــا جــاء الاســتخدام مــن يــوم إلــى يومــين نســبة 
8% فقــط. وتتفــق نتائــج هــذه الدراســة مــع مــا توصلــت إليــه دراســة رمــاح محمــد ابراهيــم 
)2018( حيــث جــاء أن العينــة تتعــرض لإعلانــات المواقــع الاجتماعــي أكثــر مــن أربعــة أيــام 

أســبوعيًا.
جدول رقم )5(

أوقات متابعة العينة لمواقع التواصل الاجتماعي

ما أوقات متابعة مواقع 
المتوسط الإجماليإناثذكورالتواصل الاجتماعي

الحسابي
الانحراف 
المعياري

31013كفي الصباح

3.426789103.

%%1.0%3.3%4.3
162743كعند الظهيرة

%%5.3%9.0%14.3
153247كعند المساء

%%5.0%10.7%15.7
83114197كلا يوجد وقت محدد

%%27.7%38.0%65.7
117183300كالإجمالي

%%39.0%61.0%100.0
قيمة  كا3.247a =2     درجات الحرية=3  معامل فاي Phi=.104   مستوى الدلالة = 

.355  غير دالة

تشــير بيانــات الجــدول الســابق إلــى الأوقــات المفضلــة لــدى عينــة الدراســة لمتابعــة مواقــع 
التواصــل الاجتماعــي خــلال اليــوم، وكمــا يبــدو مــن نتائــج الجدول فــإن المبحوثــن لا يتقيدون 
بتوقيــت معــن لمتابعــة تلــك المواقــع حيــث حصــل خيــار لا يوجــد وقــت محــدد علــى موافقــة 
ــع  ــن يكــن أن يســتخدموا مواق ــك أن المبحوث ــى ذل ــة، ويعن ــراد العين نســبة 65.7% مــن أف
التواصــل الاجتماعــي طــول اليــوم وفي كافــة الفتــرات طــوال اليــوم، بينمــا جــاءت فتــرة المســاء 
في المرتبــة الثانيــة بنســبة 15.7% مــن إجمالــى العينــة، ثــم فتــرة الظهيــره 14.3% وأخيــراً 
الفتــرة الصباحيــة 4.3% مــن إجمالــى عينــة الدراســة، ويــرى الباحــث أن اســتخدامات مواقع 
ــة  ــات معين ــد بتوقيت ــع لا يتقي ــدى البعــض وأكثرهــم الشــباب بالطب التواصــل الاجتماعــي ل
حيــث يقــوم المتابعــن باســتخدام تلــك المواقــع عنــد الحاجــة، ومــن أمثلــة ذلــك عنــد الحاجــة 
للبحــث عــن خبــر أو معلومــة معينــة، أو أثنــاء فتــرات الفــراغ في عمــل كل منهــم، أو في 

المواصــلات، وبالتالــي لا يوجــد توقيــت محــدد لذلــك.
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جدول رقم )6( 

دوافع عينة الدراسة لمتابعة مواقع التواصل الإجتماعي

لماذا تستخدم مواقع 
كا2الترتيبالإجماليإناثذكورالشبكات

درجة 
الحرية

df

معامل 
فاي

مستوى 
الدلالة
Sig

الدلالة

لمتابعة الاعلانات 
التجارية

دالة.6112518657.920a1162.005ك %%20.3%41.7%62.0
لمتابعة الأخبار 
والأحداث المختلفة

.8314022311.157a1062.282ك
غير 
دالة %%27.7%46.7%74.3

.691131826230a.1028.631كتكوين صدقات جديدة
غير 
دالة %%23.0%37.7%60.7

للحصول على 
معلومات عن 

موضوعات معينة

75129204ك
31.339a1067.247.

غير 
دالة %%25.0%43.0%68.0

التواصل مع الأخرين 
من الأهل والأصدقاء

.791201994121a.1020.728ك
غير 
دالة %%26.3%40.0%66.3

لمشاركة يومياتك 
وصورك مع 

اصدقائك

6793160ك
81.191a1063.275.

غير 
دالة %%22.3%31.0%53.3

لقضاء وقت الفراغ 
والتسلية

.771292062726a.1049.394ك
غير 
دالة %%25.7%43.0%68.7

للتعبير عن رأيك نحو 
الأحداث اليومية

.68991677468a.1039.494ك
غير 
دالة %%22.7%33.0%55.7

الإجمالي
117183300ك
%%39.0%61.0%100.0

تشــير بيانــات الجــدول الســابق إلــى أســباب ودوافــع عينــة الدراســة لمتابعــة مواقــع 
التواصــل الاجتماعــي، ولمــا كانــت تلــك الدوافــع والأســباب متعــددة فإنــه قــد أوتيحــت 
للمبحوثــن إمكانيــة اختيــار أكثــر مــن بديــل للإجابــة، وكمــا يبــدو مــن بيانــات الجــدول 
فــإن هــدف متابعــة الأخبــار والأحــداث الجاريــة جــاء في مقدمــة أســباب ودوافــع العينــة 
بنســبة 74.3% مــن إجمالــى عــدد العينــة، أي أن تلــك النســبة تتابــع تلــك المواقــع للحصــول 
علــى آخــر وأهــم الأخبــار المتعلقــة بالاحــداث الجاريــة، وقــد ســاعد علــى ذلــك عــدة عوامــل 
ــام كل  ــة والســرعة الفائقــة، وقي ــا الفوري ــزات تميــزت بهــا مواقــع التواصــل كان أهمه وممي
مســتخدم بــدور المراســل مــن المنطقــة التــى يعيــش بهــا حيــث يقــوم ببــث أي أخبــار جديــدة 
تحــدث مــن مــكان معيشــته، كمــا يتيــح إمكانيــة مشــاركة الأخبــار مــن المواقــع الإخباريــة 
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ــى نطــاق  ــر عل ــة نشــر الخب ــة إمكاني ــوات الفضائي ــاء والقن ــع الصحــف ووكالات الأنب ومواق
أكبــر مــن خــلال مواقــع التواصــل، كمــا تتيــح صفحــات الفنانــن والسياســين وقــادة الــرأى 
ومشــاهير المجتمــع إمكانيــة معرفــة الاخبــار الخاصــة بهــم علــى مواقــع التواصــل، وبالتالــى 
فــإن الوظيفــة الإخباريــة لمواقــع التواصــل باتــت مــن أهــم الوظائــف التــى اســندت لتلــك 
المواقــع بشــكل أكبــر، فالخبــر الآن لا يحتــاج الــى جهــاز اســتقبال منزلــي كمــا في حالــة 
التلفزيــون، أو شــراء الجرائــد والمجــلات أو تشــغيل الإذاعــة، بــل كل مــا يحتــاج إليــه إنشــاء 
صفحــة علــى أحــد المواقــع الاجتماعيــة وعندهــا ســوف يتابــع المســتخدم جميــع الأخبــار 
دون عنــاء، وتــدل بيانــات الجــدول إلــى عــدم وجــود دلالــة بــن كل مــن الذكــور والإنــاث 
لهــذا الاختيــار، وفي المرتبــة الثانيــة وبنســبة 68.7% فــإن العينــة تســتخدم مواقــع التواصــل 
لقضــاء وقــت الفــراغ والتســلية، فمنــذ ظهــور مواقــع التواصــل الاجتماعــي كانــت التســلية مــن 
أكثــر الأهــداف التــى يســعى المســتخدمون إليهــا مــن اســتخدمهم لهــا، وذلــك بفضــل إتاحــة 
تلــك المواقــع الكثيــر مــن الألعــاب والبرامــج ومقاطــع الفيديــو فضــلاً عــن اليوميــات والصــور 
والكوميكســات والإعلانــات وغيرهــا، وقــد بلغــت قيمــة كا المحســوبة 726a.  كمــا بلغــت قيمــة 
ــى عــدوم وجــود  ــة 394. ممــا يعن ــة 1 ومســتوى معنوي ــد درجــة حري ــاي 049. عن ــل ف معام
دلالــة بــن درجــات كل مــن الذكــور والإنــاث لهــذا الدافــع، وفي المرتبــة الثالثــة يأتــي دوافــع 
للحصــول علــى معلومــات عــن موضوعــات معينــة بنســبة 68% مــن إجمالــى عينــة الدراســة. 
ويــرى الباحــث أن مواقــع التواصــل الاجتماعــي أصبحــت مصــدراً مهمــاً مــن مصــادر المعرفــة 
بالنســبة للجمهــور، وتــدل قيمــة كا2 التــى بلغــت 1.339a عنــد اختبارهــا عنــد درجــة حريــة 
1 ومســتوى معنويــة 247. أنــه لا توجــد دلالــة بــن كل مــن الذكــور والإنــاث في اختيــار هــذا 
الدافــع، وفي المرتبــة الرابعــة يوجــد دافــع التواصــل مــع الآخريــن مــن الأهــل والأصدقــاء حيــث 
أقــرت نســبة 66.3% مــن عينــة الدراســة ويعــد التواصــل هــو الهــدف الأول الــذى أنشــأت مــن 
أجلــه مواقــع التواصــل منــذ البدايــة وذلــك مــن خــلال اليوميــات التــى يتــم تحديثهــا مــن قبــل 
المشــتركن وإمكانيــة إجــراء المحادثــات المجانيــة الصوتيــة والمكتوبــة والمرئيــة كذلــك، وبالتالــى 
فقــد عملــت تلــك المواقــع علــى إزالــة المســافات بــن الأفــراد فيســتطيع الأفــراد التواصــل مــع 
بعضهــم في أي وقــت ومــن أى مــكان وبالمجــان دون أى عنــاء، وقــد جــاءت متابعــة الإعلانــات 
ــة بنســبة %62  ــة لمتابعــة المواقــع الاجتماعي ــة الخامســة مــن دوافــع العين ــة في المرتب التجاري
مــن عينــة الدراســة. ويــرى الباحــث أن تكنولوجيــا الصــوت والصــورة وإمكانيــات الإنترنــت 
ــع التواصــل  ــات مواق ــى أن أصبحــت إعلان ــداً للإعــلان إل الفائقــة قــد أعطــت شــكلاً جدي
ــاءً  ــن لا يجــد عن ــح المعل ــى أن أصب ــة وإل ــات التجاري الاجتماعــي أحــد أهــم أشــكال الإعلان
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لعــرض إعلاناتــه، فتلــك المواقــع توفــر مميــزات كبيــرة للمعلــن فضــلاً عــن الانتشــار الواســع 
والفوريــة والمجانيــة، إلــى أن أصبحــت إحــدى الوســائل الهامــة لمتابعــة الإعلانــات المختلفــة، 
وتشــير قيمــة كا2 التــى بلغــت 7.920a وقيمــة معامــل فــاي 162. عنــد درجــة حريــة 1 
ومســتوى معنويــة 005. أن هنــاك دلالــة بــن درجــات الذكــور والإنــاث لهــذا الدافــع، وجــاء 
دافــع تكويــن صدقــات جديــدة في المرتبــة السادســة بنســبة 60.7%، يليــه التعبيــر عــن آرائهــم 
في صفحاتهــم الشــخصية بنســبة 55.7% مــن إجمالــى العينــة، وأخيــراً لمشــاركة اليوميــات 

الخاصــة علــى صفحاتهــم مــع أصدقائهــم. 

وتختلــف نتائــج هــذه الدراســة مــع مــا توصلــت اليــه دراســة حســام أحمــد علــى )2018( 
حيــث جــاءت المشــاركة والتواصــل في بدايــة دوافــع عينــة الدراســة لمتابعــة مواقــع التواصــل 
ثــم معرفــة كل مــا هــو جديــد %44  التســلية والترفيــة %57.5  يليهــا  بنســبة %59.75 
والتعبيــر عــن الأفــكار 34.7% ثــم التســوق مــن خــلال الشــبكات الاجتماعيــة بنســبة قليلــة 
نســبياً تبلــغ 20.75%، كمــا تختلــف مــع دراســة أحمــد طــه )2016()58( حيــث جــاءت دوافــع 
متابعــة المضامــن علــى مواقــع الفيســبوك في مقدمتهــا دوافــع معرفــة أهــم الأخبــار عــن 
ــع  ــا م ــف أيضً ــى الســاحة، وتختل ــا المطروحــة عل ــة أهــم القضاي ــة، ومتابع الأحــداث الجاري
ــا  ــة حــول القضاي ــات النظــر المختلف ــى وجه ــرف عل دراســة إيــان رمضــان )2016()59( التع
ــم معرفــة أخــر  ــك الدوافــع بنســبة 65.8%، ث ــة في مقدمــة تل المطروحــة والأحــداث الجاري
الأخبــار المحليــة والعالميــة في المرتبــة الثانيــة 60.6%، والتواصــل مــع الآخريــن في المرتبــة 

الثالثــة بنســبة 57.4%، وفي المرتبــة الرابعــة قضــاء وقــت الفــراغ والتســلية %43.2. 
جدول رقم )7( مدى تعرض العينة لإعلانات الأون لاين أثناء متابعة مواقع التواصل الاجتماعي

أثناء متابعتك لمواقع التواصل 
الإجتماعي، هل تتعرض 

لإعلانات اون لاين
المتوسط الإجماليإناثذكور

الحسابي
الانحراف 
المعياري

81624كلا

2.406763453.

%%2.7%5.3%8.0
4486130كأحيانا

%%14.7%28.7%43.3
6581146كنعم

%%21.7%27.0%48.7
117183300كالإجمالي

%%39.0%61.0%100.0
قيمة  كا3.646a =2   درجات الحرية=2   معامل فاي Phi= .110 مستوى الدلالة =.162     غير دالة
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تشــير بيانــات الجــدول الســابق إلــى مــدى تعــرض المبحوثــن لإعلانــات البيــع أون لايــن 
أثنــاء متابعتهــم لمواقــع التواصــل الاجتماعــي، ويعنــى التعــرض لهــا التعــرض غيــر المقصــود 
مــن قبــل عينــة الدراســة، إذا يتــم عــرض تلــك الإعلانــات علــى الجروبــات والصفحــات 
الشــخصية لأفــراد العينــة، وكمــا يبــدو مــن نتائــج الجــدول فــإن نســبة مــن يتعرضــون لتلــك 
الإعلانــات مــن المبحوثــن تبلــغ 48.7% مــن إجمالــى العينــة، أى حوالــى نصــف عــدد العينــة، 
ومــن يتعــرض لهــا بشــكل غيــر دائــم بلــغ 43.3% مــن إجمالــى العينــة، بينمــا بلغــت نســبة مــن 
لا يتعــرض لتلــك الاعلانــات مطلقــاً نســبة 8% مــن إجمالــى عينــة الدراســة، ويرجــع الباحــث 
اختــلاف نســبة التعــرض الدائــم والغيــر دائــم لتلــك الإعلانــات إلــى اشــترك بعــض المبحوثــن 
لصفحــات أو جروبــات بيــع أون لايــن، كمــا تختلــف علــى حســب الأصدقــاء المشــتركن لديــه 
ممــا يجعــل نســبة التعــرض تختلــف مــن شــخص لآخــر، وتختلــف نتائــج هــذه الدراســة مــع 
دراســة ســارة قيطونــي )2017()60( حيــث جــاء فيهــا أن النســبة الأكبــر مــن عينــة الدراســة لا 

تصادفهــم الإعلانــات الإلكترونيــة بصفــة دائمــة وإنمــا تصادفهــم ااحيانــاً.
جدول رقم )8( مدى جاذبية إعلانات الأون لاين على مواقع التواصل الاجتماعي بالنسبة لعينة الدراسة

هل يجذبك هذا النوع من 
المتوسط الإجماليإناثذكورالإعلانات

الحسابي
الانحراف 
المعياري

323971كلا

1.763342575.

%%10.7%13.0%23.7
85144229كنعم

%%28.3%48.0%76.3
117183300كالإجمالي

%%39.0%61.0%100.0
قيمة  كا1.441a =2  درجات الحرية=1   معامل فاي Phi=.069 مستوى الدلالة = .230 غير دالة

تشــير بيانــات الجــدول الســابق إلــى مــدى رأى عينــة الدراســة في جاذبيــة إعلانــات البيــع 
ــرى نســبة  ــج الجــدول، ي ــدو مــن نتائ ــى مواقــع التواصــل الاجتماعــي، وكمــا يب ــن عل أون لاي
76.3% مــن إجمالــى عينــة الدراســة أن تلــك الإعلانــات جذابــة بينمــا يــرى 23.7% أنها غير 
جذابــة، ويتوقــع الباحــث أن تكــون النســبة المؤيــدة لجاذبيــة تلــك الإعلانــات مــن الســيدات 
التــى تفضــل شــراء منتجاتهــا مــن مواقــع البيــع أون لايــن، وتؤيــد هــذه النتيجــة مــا توصلــت 
ــات المواقــع  ــل إعلان ــه دراســة رحــاب طلعــت محمــد )2019( حيــث جــاءت نســبة تفضي إلي
الإلكترونيــة علــى إعلانــات الوســائل الأخــرى بنســبة 71% مــن إجمالــى العينــة، وأوضحــت 
أن مــن أهــم العوامــل التــى تؤثــر في ذلــك هــو جاذبيــة الإعلانــات الإلكترونيــة، كمــا أشــارت 
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دراســة Mamunar Rashid & Mohammed Rahman ) 2018( حيــث جــاء فيهــا أن 
58% مــن المبحوثــن يقومــوا بالضغــط علــى الإعلانــات المعروضــة عليهــم لمعرفــة المزيــد مــن 
التفاصيــل، كمــا أشــارت نتائــج دراســة عبــد الرحمــن الجاهلــي )2019()61( ، كمــا تتفــق مــع نتائــج 

ســارة قيطونــي )2017( أن أفــراد العينــة تجذبهــم تلــك الإعلانــات بصفــة هائلــة.
جدول رقم )9( مدى متابعة إعلانات البيع أون لاين على مواقع التواصل الاجتماعي

ما مدى متابعتك للإعلانات 
ال On Line على مواقع 

التواصل الإجتماعي
المتوسط الإجماليإناثذكور

الحسابي
الانحراف 
المعياري

141832كلا أتابعها مطلقاً

2.130057230.

%%4.7%6.0%10.7
78119197كأتابعها أحياناً

%%26.0%39.7%65.7
254671كأتابعها دائما

%%8.3%15.3%23.7
117183300كالإجمالي

%%39.0%61.0%100.0
قيمة  كا761a. =2    درجات الحرية=2    معامل فاي Phi=.050  مستوى الدلالة = .683     غير دالة

ــى  ــة الدراســة لإعلانــات البيــع أون لايــن عل يوضــح الجــدول الســابق مــدى تعــرض عين
مواقــع التواصــل الإجتماعــي، ويقصــد بالتعــرض هنــا هــو التعــرض المقصــود والهــادف مــن 
قبــل العينــة، إذ يقــوم متابعــو مواقــع التواصــل الاجتماعــي بالبحــث عــن تلــك الإعلانــات 
أحيانــاً، أو حينمــا يتــم عــرض تلــك الإعلانــات عليهــم أثنــاء مطالعتهم لصفحاتهم الشــخصية 
يقومــون بالبحــث فيهــا عــن منتجــات معينــة أو إرســال رســائل لتلــك المواقــع للتعــرف علــى 
أســعار الســلع أو مــدى توافرهــا، وقــد بينــت بيانــات الجــدول أن 65.7% يتابعــون تلــك 
الإعلانــات ولكــن بشــكل غيــر دائــم، وقــد صــرح هــؤلاء أنهــم لا يطالعــون هــذه الإعلانــات 
بقصــد إلا حينمــا يكونــون في حاجــة لشــراء ســلع معينــة، وهــذا مــا يجعلهــم يقومــون بالبحــث 
عــن تلــك الإعلانــات بشــكل كبيــر، بينمــا جــاء نســبة المتابعــة الدائمــة لتلــك الإعلانــات في 
المرتبــة الثانيــة بنســبة 23.7% مــن إجمالــى أفــراد العينــة، وتلــك العينــة التــى عــادة مــا 
تبحــث عــن تلــك الإعلانــات لشــراء مــا تجــده مناســباً دون الحاجــة إلــى ســلع معينــة، فهــم مــن 
يطالعــون تلــك الإعلانــات للحصــول علــى بعــض فــرص الشــراء وقــال هــؤلاء أن ذلــك عــادةً 
مــا يحــدث خاصــة إذا كان وقــت تخفيضــات كنهايــة فصــل الشــتاء أو الصيــف مثــلاً أو فتــرة 
مــا بعــد المواســم والأعيــاد، بينمــا لــم يتابعهــا مطلقــاً إلا نســبة 10.7% مــن إجمالــى عينــة 
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 Mamunar  ــت إليــه دراســة الدراســة، وقــد توافقــت نتيجــة هــذه الدراســة مــع مــا توصل
Rashid & Mohammed Rahman) 2018( أن 74% مــن عينــة دراســتها تتابــع إعلانــات 

المواقــع الاجتماعيــة. 
جدول رقم )10( أسباب متابعة إعلانات البيع أون لاين على مواقع التواصل الاجتماعي

أسباب متابعة إعلانات البيع 
أون لاين على مواقع التواصل 

الاجتماعي
كا2الترتيبالإجماليإناثذكور

درجة 
الحرية

df

معامل 
فاي

مستوى 
الدلالة
Sig

الدلالة

التعرف على المنتجات 
الجديدة

.509614692.209a1091.137ك
غير 
دالة %%18.5%35.6%54.1

تساعدني في اخذ قرارات 
الشراء

.631091726558a.1046.455ك
غير 
دالة %%23.3%40.4%63.7

أفكار الاعلانات جذابة 
ومثيرة وتصميمها ابداعي

.519915082.641a1099.104ك
غير 
دالة %%18.9%36.7%55.6

أهمية المنتجات المعلن 
عنها بالنسبة لي

.6211417652.021a1087.155ك
غير 
دالة %%23.0%42.2%65.2

ليس لدى وقت للتسوق 
والنزول للمحلات

.851332181239a.1030.625ك
غير 
دالة %%31.5%49.3%80.7

تجنبني عناء البحث 
عن المنتجات التى أريد 

شراؤها

76119195ك
4141a.1023.708.

غير 
دالة %%28.1%44.1%72.2

قمت بشراء بعض 
المنتجات أون لاين 

وأعجبتني

71126197ك
31.576a1077.209.

غير 
دالة %%26.3%46.7%73.0

يجذبني الإعلانات نتيجة 
استخدام المؤثرات البصرية 

والصوتية

72126198ك
21.178a1066.278.

غير 
دالة %%26.7%46.7%73.3

أثق في المنتجات التى 
يتم الاعلان عنها أون 

لاين على مواقع التواصل 
الاجتماعي

6098158ك
7005a.1004.944.

غير 
دالة %%22.2%36.3%58.5

الإجمالي
103167270ك

%%38.1%61.9%100

يوضــح الجــدول الســابق أســباب ودوافــع متابعــة إعلانــات البيــع أون لايــن علــى مواقــع 
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التواصــل الاجتماعــي بالنســبة لأفــراد عينــة الدراســة، وجــاء في مقدمــة تلــك الأســباب 
والدوافــع ليــس لــدى وقــت للتســوق والنــزول للمحــلات حيــث أقــرت نســبة 80.7% مــن عينــة 
الدراســة أنهــم لا يتلكــون الوقــت للنــزول للتســوق في المحــلات والمــولات ولذلــك توفــر هــذه 
الإعلانــات عليهــم الوقــت الــلازم لذلــك وتقلــل مــن الجهــد المطلــوب في شــراء المنتجــات، وقــد 
دلــت قيمــة كا2 التــى بلغــت 239a. ومعامــل فــاي 030. عنــد درجــة حريــة 1 ومســتوى معنويــة 
625. أن ليــس هنــاك دلالــة بــن كل مــن الذكــور والإنــاث في هــذا الدافــع، ويــرى الباحــث أن 
ظــروف الحيــاة والأشــغال هــى مــا تجعــل الأفــراد ليــس لديهــم أوقــات للتســوق ممــا جعــل 
لتلــك الاعلانــات أهميــة كبــرى في شــراء مــا يحتاجــه الأفــراد مــن ســلع، أمــا المرتبــة الثانيــة 
فقــد احتلهــا ســبب جاذبيــة الإعلانــات نتيجــة اســتخدام المؤثــرات البصريــة والصوتيــة وكان 
ــات  ــك الإعلان ــة تل ــرى الباحــث مــن متابع ــة الدراســة. وي ــي عين بنســبة 73.3% مــن إجمال
ــث أن هــدف الإعــلان هــو  ــة حي ــة والصوتي ــرات البصري ــا تتوســع في اســتخدامها للمؤث أنه
جــذب انتبــاه المســتهللكن في كل مــكان وهــى بذلــك تســتخدم كل مــا يكــن اســتخدامه لإثــارة 
انتبــاه المســتهلك مــن صــور ورســوم وموســيقى ومؤثــرات صوتيــة وغيــر ذلــك، وتــدل قيمــة 
كا1.178a 2 وقيمــة معامــل فــاي 066. عنــد درجــة حريــة 1 ومســتوى معنويــة 278. إن 
العلاقــة غيــر دالــة بــن كل الذكــور والإنــاث، وفي المرتبــة الثالثــة يأتــي ســبب تجربــة الســلع 
المباعــة أون لايــن حيــث اقــرت نســبة 73% مــن العينــة انهــا قامــت بشــراء بعــض المنتجــات 
أون لايــن وأعجبتهــا، وتشــير قيمــة كا2 التــى بلغــت 1.576a عنــد درجــة حريــة 1 ومســتوى 
ــع  ــى داف ــاث، ويأت ــور والإن ــن الذك ــن كل م ــاً ب ــة إحصائي ــر دال ــة غي ــة 209. أن القيم معنوي
توفيــر الجهــد في المرتبــة الرابعــة مــن أســباب ودوافــع العينــة لتفضيــل إعلانــات البيــع أون 
لايــن حيــث أقــرت نســبة 72.2% منهــم أنهــا تجنبنــي عنــاء البحــث عــن المنتجــات التــى 
أريــد شــراؤها. ويــرى الباحــث أن التكنولوجيــا بصفــة عامــة قــد وفــرت الجهــد المبــذول 
في شــتى المجــالات لا ســيما وأن هــذه الدراســة تتعلــق ببعــض الأعمــال الشــاقة كالنــزول 
إلــى الأســواق والبحــث عــن أفضــل المنتجــات المعروضــة والتفضيــل بــن المنتجــات واختيــار 
الأنســب مــن حيــث المزايــا والأســعار والجــودة، وبالتالــي فإعلانــات البيــع أون لايــن قــد وفــرت 
ــار أرخــص الأســعار وأفضــل المنتجــات ومــن البيــت مباشــرة  ــاء، إلــى جانــب اختي هــذا العن
والتوصيــل إلــى العميــل مقابــل مبلــغ بســيط، وهــذا في حــد ذاتــه ميــزة هامــة لإعلانــات الأون 
لايــن، واحتلــت أهميــة المنتجــات المعلــن عنهــا بالنســبة للمبحوثــن المرتبــة الخامســة مــن 
بــن الأســباب والدوافــع الخاصــة بالمبحوثــن حيــث يبحــث الأفــراد عــن المنتجــات التــى يتــم 
عرضهــا نتيجــة احتياجهــم لهــم، ويحتــل المرتبــة السادســة ســبب المســاعدة في اتخــاذ قــرارات 
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الشــراء، وبنســبة 55.6% يــرى أفــراد العينــة أن أفــكار الإعلانــات جذابــة ومثيــرة وتصميمهــا 
إبداعــي، وأخيــراً وبنســبة 54.1% يتابــع المبحوثــون إعلانــات البيــع أون لايــن بســبب التعــرف 
 Ali علــى المنتجــات الجديــدة، وتختلــف نتائــج تلــك الدراســة مــع مــا توصلــت اليــه دراســة
Abdallah Alalwan  )2018( أن أهــم دوافــع عينــة الدراســة لمتابعــة إعلانــات المواقــع 
ــه  ــع المباشــر هــو دافــع المتعــة Hedonic motivation والترفي ــات البي ــة وإعلان الاجتماعي

في مشــاهدة تلــك الإعلانــات. 
جــدول رقــم )11( مــدى موافقــة عينــة الدراســة أن الإعلانــات علــى مواقــع التواصــل لديهــا القــدرة علــى تحقيــق 

رغباتــك مقارنــة بالتســوق الفعلــي

هل ترى أن الإعلانات على مواقع 
التواصل لديها القدرة على تحقيق 
رغباتك مقارنة بالتسوق الفعلي؟

المتوسط الإجماليإناثذكور
الحسابي

الانحراف 
المعياري

54100154كلا

1.48660.50065

%%18.0%33.3%51.3

6383146كنعم
%%21.0%27.7%48.7

117183300كالإجمالي
%%39.0%61.0%100.0

قيمة  كا2.060a  =2   درجات الحرية=1   معامل فاي Phi= -.083- مستوى الدلالة = .151   غير دالة

ــى  ــة الدراســة أن الإعلانــات عل تشــير بيانــات الجــدول الســابق إلــى مــدى موافقــة عين
ــي، وتلاحــظ  ــة بالتســوق الفعل مواقــع التواصــل لديهــا القــدرة علــى تحقيــق رغباتــك مقارن
ــد و51.3% معــارض،  ــة مــا بــن 48.7% مؤي تقــارب عــدد المبحوثــن حيــث انقســمت العين
وتشــير قيمــة كا2.060a 2 عنــد درجــة حريــة 1 ومســتوى معنويــة 151. أنــه ليــس هنــاك دلالــة 
بــن كل مــن الذكــور والإنــاث في مــدى موافقتهــم علــى أن إعلانــات الأون لايــن لديهــا نفــس 
قــدرة التســوق الفعلــي في تحقيــق رغبــات ومتطلبــات المســتهلك، وقــد أشــارت نتائــج دراســة 
هشــام رشــدى خيــر الله )2015( أن مــن يســتخدمون التســويق المباشــر عبــر الإنترنــت 

87.26% مقابــل 12.74% لا يســتخدمونه مطلقــاً.
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جدول رقم )12( السلع التى يفضل العينة شراؤها من خلال إعلانات البيع أون لاين

السلع التى يفضل العينة 
شراؤها من خلال اعلانات 

البيع أون لاين
يبالإجماليإناثذكور 

ترت
ال

كا2
درجة 
الحرية

df

معامل 
فاي

مستوى 
الدلالة
Sig

الدلالة

إعلانات الماركات 
الخاصة بالملابس

دالة.5711016773.853a1112.048ك %%4.0%7.7%11.6
إعلانات الطب البديل 

والأدوية
.7513521043.177a1103.075ك

غير 
دالة %%5.2%9.4%14.6

دالة.8214722914.144a1118.042كإعلانات أجهزة الكهربائية %%5.7%10.2%15.9
إعلانات المفروشات 

والسجاجيد
.791212005063a.1014.802ك

غير 
دالة %%5.5%8.4%13.9

إعلانات أطقم أواني 
المطبخ والسفرة

.851402252565a.1043.452ك
غير 
دالة %%5.9%9.7%15.7

إعلانات المكياج وأدوات 
التجمل

.7713521232.181a1085.140ك
غير 
دالة %%5.4%9.4%14.8

إعلانات منتجات الاهتمام 
بالبشرة والاستحمام

.6912519462.720a1095.099ك
غير 
دالة %%4.8%8.7%13.5

5249131437كالإجمالي 
%%36.5%63.5%100.0

تشــير بيانــات الجــدول الســابق إلــى الســلع والمنتجــات التجاريــة التــى يتابعهــا أفــراد 
عينــة الدراســة مــن خــلال مواقــع التواصــل الاجتماعــي، وقــد اختــار أفــراد العينــة أكثــر مــن 
بديــل حســب احتياجاتهــم إلــى أن وصلــت عــدد التكــرارات إلــى 1437 تكــرار لعينــة قوامهــا 
300 مفــردة، ويعنــى ذلــك زيــادة الإقبــال علــى متابعــة تلــك الإعلانــات بشــكل كبيــر، وكمــا 
يبــدو مــن نتائــج الجــدول فــإن النســبة الأكبــر مــن العينــة وبنســبة 15.9% مــن إجمالــى عــدد 
التكــرارات يتابعــون إعلانــات الأجهــزة الكهربائيــة وقــال بعــض هــذه الفئــة أنهــم يجــدون 
ــوم  ــلاً تق ــام، فمث ــة مــن الع ــة في أوقــات معين ــزة الكهربائي ــى الأجه ــد مــن العــروض عل المزي
تلــك المواقــع بعــروض مناســبة جــداً لأســعار التكييفــات في مواســم الصيــف لذلــك فهــم 
ــد  ــدل قيمــة كا3.853a 2  عن ــم خاصــة في المواســم، وت ــات بشــكل دائ ــك الإعلان ــون تل يتابع
درجــة حريــة 1 ومســتوى معنيــة 0.048 أن العلاقــة دالــة بــن كل مــن الذكــور والإنــاث، 
وتختلــف تلــك النتيجــة مــع مــا توصلــت إليــه دراســة ســارة جميــل عبــد المولــى )2019( حيــث 
جــاءت الإعلانــات التجاريــة للمشــروبات والأكلات الســريعة وشــركات الاتصــالات علــى رأس 
قائمــة الإعلانــات التــى يتعــرض لهــا الشــباب علــى مواقــع التواصــل الاجتماعــي، كمــا ختلــف 
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مــع دراســة حســام أحمــد علــى )2018( أن الهواتــف المحمولــة جــاءت علــى رأس قائمــة 
التفضيــلات لــدى العينــة يليهــا إعلانــات الملابــس والاحذيــة، وبنســبة 15.7% مــن إجمالــى 
عــدد التكــرارات يقــوم المبحوثــون بمتابعــة إعلانــات أطقــم الســفرة وأدوات المطبــخ. ويــرى 
الباحــث أن النســبة الأكبــر مــن هــذه العينــة إن لــم تكــن كلهــا مــن الســيدات والفتيــات خاصــة 
ــات  ــر مــن الإعلان ــد مــن المحــلات تقــوم بعــرض عــدد كبي ــزواج، فالعدي ــى ال ــل عل ــى تقب الت
الخاصــة بأطقــم الســفرة وأدوات المطبــخ بشــكل خيالــى وبأشــكال وتصميمــات رائعــة، تجعــل 
الفتيــات يقبلــن علــى شــراؤها علــى الفــور، وبنســبة 14.8% مــن إجمالــى العــدد الكلــي 
ــة بالجســم  ــاج والعناي ــات أدوات المكي ــون إعلان ــم يتابع ــة الدراســة أنه ــرى عين ــرارات ت للتك
كماكينــات فــرد الشــعر وأدوات الباديكيــر وغيرهــا، ويلاحــظ أن العينــة أغلبهــم إنــاث، وفي 
ــة وهــى  ــل والأدوي ــات الطــب البدي ــا تفضــل إعلان ــة الدراســة أنه ــرى عين ــة ت ــة الرابع المرتب
إعلانــات عــن كريــات ومرطبــات ومســكنات وأدويــة لبعــض الأمــراض خاصــةً أمــراض 
العظــام وأدويــة التخســيس، وبنســبة 13.9% مــن إجمالــى العــدد يتابــع إعلانــات المفروشــات 
والســجاد، ويلاحــظ أيضــاً أن أغلبهــم إنــاث، وفي المرتبــة السادســة يوجــد إعلانــات منتجــات 
الاســتحمام والعنايــة بالبشــرة وأخيــراً إعلانــات الملابــس والأحذيــة، وتــدل قيمــة كا2 والتــى 
بلغــت 4.144a عنــد درجــة حريــة 1 ومســتوى معنويــة 0.042 أن العلاقــة دالــة بــن كل مــن 

الذكــور والإنــاث.
جدول رقم )13(

مدى قيام العينة بشراء السلع والمنتجات التى يتم بيعها أون لاين والمعلن عنها في مواقع التواصل

مدى شراء السلع  التى تم 
عرضها أون لاين على 

مواقع التواصل 
المتوسط الإجماليإناثذكور

الحسابي
الانحراف 
المعياري

445094كلا

1.686746462.

%%14.7%16.7%31.3
73133206كنعم

%%24.3%44.3%68.7
117183300كالإجمالي

%%39.0%61.0%100.0
قيمة  كا3.509a =2    درجات الحرية=1  معامل فاي Phi= .108 مستوى الدلالة = .061  غير دالة

تشــير بيانــات الجــدول الســابق إلــى مــدى شــراء أفــراد العينــة للســلع والمنتجــات التــى يتــم 
بيعهــا أون لايــن مــن خــلال طلبهــا مــن صفحــات مواقــع التواصــل الاجتماعــي، وقــد أقــرت 
نســبة 68.7% مــن أفــراد عينــة الدراســة أنهــم بالفعــل قامــوا بشــراء بعــض الســلع والمنتجــات 
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ــن عنهــا في مواقــع التواصــل الاجتماعــي وتم الحصــول عليهــا مــن خــال طلبهــا أون  المعهل
لايــن مباشــرة مــن القائمــن علــى الصفحــات التــى عرضتهــا، وتم توصيلهــا إلــى المنــزل أو 
ــا  إلــى أقــرب مــكان يكــن تحديــده معهــم، بينمــا أقــرت نســبة 31.3% أنهــا لــم تقــم مطلقً
بشــراء تلــك المنتجــات معللــن ذلــك بعــدم احتياجهــم لهــا أو عــدم ثقتهــم فيهــا، أو تفضيلهــم 
ــة، وهــذه النتيجــة تتفــق مــع مــا  ــام بالتســوق المباشــر داخــل الأســواق والمحــال التجاري للقي
توصلــت إليــه دراســة آيــة أســامة عبــد الفتــاح )2018( حيــث قامــت النســبة الأكبــر مــن عينــة 

دراســاتها وتبلــغ 82% بشــراء الســلع المعلــن عنهــا مــن خــلال مواقــع التواصــل الاجتماعــي.
جدول رقم )14(

مدى توافق السلع التى تم شراؤها من مواقع التواصل الاجتماعي للإعلان المعلن عنها

مدى توافق السلع التى تم شراؤها 
من مواقع التواصل مع الاعلان 

المعروض
المتوسط الإجماليإناثذكور

الحسابي
الانحراف 
المعياري

235477كلا

1.626248499.

%%11.2%26.2%37.4

5079129كإلى حد ما
%%24.3%38.3%62.6

73133206كالإجمالي
%%35.4%64.6%100.0

قيمة  كا1.665a  =2   درجات الحرية=2   معامل فاي Phi=-.090- مستوى الدلالة =.197 غير دالة
تشــير بيانات الجدول الســابق إلى مدى توافق الســلع التى تم شــراؤها من مواقع التواصل 
الاجتماعــي للإعــلان المعلــن عنهــا في صفحــات مواقــع التواصــل الاجتماعــي، وجديــر بالذكــر أن 
هــذا التســاؤل أجــاب عنــه فقــط المبحوثــون الذيــن أقــراوا بشــراء تلــك المنتجــات والســلع والذيــن 
يبلــغ عددهــم 206 فــرد بنســبة 68.7% مــن عينــة الدراســة، وقــد أشــارت نســبة 62.6% منهــم 
أن الســلع التــى تم طلبهــا جــاءت في موعدهــا وتحمــل كل مواصفــات الإعــلان المعــروض ممــا 
جعــل ثقتهــم في تلــك الإعلانــات تزيــد جــداً، وأشــارت بعــض أفــراد العينــة أن مواقــع جوميــا وبــي 
تيــك وســوق دوت كــوم كانــت مــن أفضــل المواقــع التــى تقــدم إعلانــات مطابقــة للســلع المعروضــة، 
ممــا جعــل مصداقيــة تلــك المواقــع لــدى أفــراد العينــة كبيــرة، بينمــا أشــارت نســبة 37.4% أن 
الإعلانــات كانــت مضللــة وأنهــم وجــدوا اختلافــاً بــن مواصفــات الســلع التــى قامــوا بطلبهــا أون 
ــك المنتجــات وجعلهــم يأخــذون  ــن عــن الإعــلان المعــروض عنهــا ممــا أفقدهــم الثقــة في تل لاي

قــراراً بعــدم طلــب أي مــن إعلانــات الأون لايــن مــرة أخــرى.



د/ رمضان إبراهيم

703 العدد الثالث والخمسون- ج2 - يناير 2020 م

جدول رقم )15( مدى ثقة المبحوثن المنتجات التى يتم الإعلان عنها أون لاين على مواقع التواصل الاجتماعي

ما مدى ثقتك في المنتجات التى 
يتم الاعلان عنها اون لاين على 

مواقع التواصل الإجتماعي
المتوسط الإجماليإناثذكور

الحسابي
الانحراف 
المعياري

385088كلا أثق بها مطلقاً

1.976775145.

%%12.7%16.7%29.3
4784131كأثق بها إلى حد ما

%%15.7%28.0%43.7
أثق بها بدرجة 

كبيرة
324981ك
%%10.7%16.3%27.0

117183300كالإجمالي
%%39.0%61.0%100.0

قيمة  كا1.192a  =2  درجات الحرية=2  معامل فاي Phi=.063 الدلالة =  .551    غير دالة
تشــير بيانــات الجــدول الســابق إلــى مــدى مصداقيــة إعلانــات البيــع أون لايــن المعروضــة 
علــى مواقــع التواصــل الاجتماعــي لــدى عينــة الدراســة، وتشــير بيانــات الجــدول أن نســبة 
43.7% مــن أفــراد العينــة يثقــون بهــا إلــى حــد مــا، في حــن أقــرت نســبة 27% منهــم يثقــون 
بهــا بدرجــة كبيــرة، بينمــا بلغــت نســبة 29.3% مــن أفــراد العينــة أنهــم لا يثقــون بهــا مطلقــاً.

جدول رقم )16(

اتجاهات عينة الدراسة نحو مصداقية إعلانات البيع أون لاين على مواقع التواصل الاجتماعي

المتوسط معارضمحايدموافق
الحسابي 
mean

قيمة
كا2

درجة 
الحرية

df

قيمة 
مستوي 
الدلالة

الاتجاهالدلالة
%ك%ك%ك

الإعلانات الأون لاين فكرة 
جيدة توفر كثيرا من الوقت 
والجهد لبعض الاشخاص

19364.310033.372.32.6200172.980a2000.دالة
موافق 
تماما

تتميز الإعلانات التى يتم 
عرضها وبيعها الكترونيا 
بالمصداقية والصدق في 

عرض السلع

19665.39832.762.02.6333180.560a2000.دالة
موافق 
تماما

أنصح أصدقائي بعدم 
شراء بعض المنتجات غير 
الصادقة والتى اكتشفت 

سلبيتها عند تجربتها

20167.09331.062.02.6500190.860a2000.دالة
موافق 
تماما

لا أقوم بشراء المنتجات 
لنفس الشركات المضللة التى 

قمت بتجربتها يوما ما
19966.39531.762.02.6433186.620a2000.دالة

موافق 
تماما
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هناك بعض المواقع المضللة 
والتى تعرض سلع ليس لها 
وجود ولكن توجد بعض 
الشركات التى تقدم شلع 

حقيقية وجيدة

17658.711438.0103.32.5533140.720a2000.دالة
موافق 
تماما

تنخفض مصداقية الماركات 
التى تمارس التضليل في 

الإعلان عن منتجاتها
21772.37926.341.32.7100233.460a2000.دالة

موافق 
تماما

وجود شخصية مشهورة 
بالإعلان ترشح استخدام 

السلعة 
19264.09933.093.02.6100167.460a2000.دالة

موافق 
تماما

تزداد ثقتي في السلع المعلن 
عنها حينما توافر معلومات 
وتفاصيل عن مواصفات 

السلعة المعلن عنها

21270.78227.362.02.6867217.040a2000.دالة
موافق 
تماما

إعلانات الأون لاين تكون 
بأسعار مناسبة جداً وهذا 

ما يغريني لشراؤها
22274.07023.382.72.7133242.480a2000.دالة

موافق 
تماما

عادة ما تكون إعلانات الأون 
لاين غير دقيقة حيث يتم 
عرض صورة غير السلع 

الأصلية

20468.09130.351.72.6633199.220a2000.دالة
موافق 
تماما

قمت بشراء بعض السلع 
المعروضة على مواقع 
التواصل الإجتماعي 

وأعجبتني

18963.010434.772.32.6067165.860a2000.دالة
موافق 
تماما

تزداد مصداقيتي للسلع 
المعروضة في حالة توافر 
خيارات الاستبدال أو دفع 

الشحن ورفض الاستلام

20668.78929.751.72.6700203.820a2000.دالة
موافق 
تماما

عادة ما أنجذب للإعلانات 
الإلكترونية ولكني لا أقدم 

على شراؤها
20066.79331.072.32.6433186.980a2000.دالة

موافق 
تماما

يلجأ المستوقن إلى 
استخدام ألوان ومؤثرات 
بصرية للتاثير على نوايا 

الشراء لدى المستهلك

20668.78829.362.02.6667202.160a2000.دالة
موافق 
تماما

ساعدت التكنولوجيا 
الحديثة من زيادة نسبة 

الإعلانات الإلكترونية على 
السوشيال ميديا

17859.311237.3103.32.5600143.280a2000.دالة
موافق 
تماما

تشــير بيانــات الجــدول التالــى إلــى اتجاهــات المبحوثــن نحــو مصداقيــة إعلانــات البيــع 
أون لايــن علــى مواقــع التواصــل الاجتماعــي، وقــد تراوحــت المتوســطات الحســابية للمقيــاس 
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مــن )2.55 : 2.71( كان أعلاهــا كل مــن )إعلانــات الأون لايــن تكــون بأســعار مناســبة 
جــداً وهــذا مــا يغرينــي لشــراؤها، تنخفــض مصداقيــة المــاركات التــى تمــارس التضليــل في 
الإعــلان عــن منتجاتهــا( بمتوســط حســابي 2.71 ففــى الاتجــاه الأول أشــارت عينة الدراســة 
علــى أكثــر المميــزات والإغــراءات التــى تمارســها إعلانــات البيــع أون لايــن وهــو تقــديم الســلع 
والمنتجــات بأســعار قليلــة مقارنــة ممــا يجعلهــم يقبلــون للاستفســار عنها وطلب شــراؤها وقد 
اشــارت دراســة ايــة اســامة عبــد الفتــاح )2018( ان 82% مــن عينــة الدراســة قامــت بشــراء 
الســلع المعلــن عنهــا بســبب الســعر المناســب للمنتــج وتوافــر خاصيــة الدفــع عنــد الإســتلام.، 
وفي المرتبــة الثانيــة يــرى أفــراد العينــة ثقتهــم  في الســلع المعلــن عنهــا تــزداد حينمــا يتوافــر 
معلومــات وتفاصيــل عــن مواصفــات الســلعة المعلــن عنهــا، وقــد كانــت بمتوســط 2.68، أمــا 
العبــارة التاليــة فتشــير إلــى مصداقيــة حيــث تنخفــض مصداقيــة الشــركات المعلنــة وكذلــك 
المــاركات نفســها إذا وجــد فيهــا تضليــل في المنتــج، حيــث يقــوم بعــض المعلنــن بعــرض صــور 
مخالفــة لتلــك الســلع التــى يبعهــا ويهــدف مــن ذلــك جــذب انتبــاه المشــاهد وشــراء الســلعة، 
وهــو بذلــك يقــوم بالإســاءة إلــى المنتــج نفســه وإلــى المســتهلك الــذى وثــق في منتجــه وطلبــه 
أون لايــن بــدون رؤيتــه، وعندمــا يتعــرض المســتهلك لهــذا التضليــل فــإن مصداقيــة الإعلانــات 
المشــابهة والمــاركات المماثلــة تنخفــض بالطبــع، ويرتبــط الاتجــاه الثانــي للعينــة بالمصداقيــة 
أيضــاً حيــث أقــر المبحوثــون أن مصداقيتهــم  للســلع المعروضــة تزيــد في حالــة توافــر خيــارات 
ــك أن المســتهلك  ــى ذل ــع الشــحن ورفــض الاســتلام بمتوســط 2.67 ويعن الاســتبدال أو دف
يبحــث عــن أقــل ضــرر يكــن أن يتعــرض إليــه جــراء شــراء ســلع معروضــة إلكترونيًــا علــى 
مواقــع التواصــل الاجتماعــي، حيــث إن المســتهلك يبحــث عــن بدائــل في حالــة عــدم رضــاه 
عــن ســلعة طلبهــا أون لايــن، وبالتالــى فــإن إجبــار المســتهلك علــى الشــراء لا يكــن في مصلحــة 
المعلــن والمســتهلك علــى حــد ســواء، فــالأول ســوف يخســر مصداقيتــه لــدى العمــلاء ويخســر 
عــدد مــن المســتهلكن، والثانــي يخســر مالــه نظيــر ســلعة لــم تجــد استحســاناً منــه، ولذلــك 
فــإن توفيــر بدائــل الاســتبدال ورفــض الاســتلام مقابــل مبلــغ مالــي يجعــل المســتهلك مطمئــن 
للمعلــن وللســلع المعروضــة، وفي المرتبــة الرابعــة يــرى المبحوثــون أن )عــادة مــا تكــون إعلانــات 
الأون لايــن غيــر دقيقــة حيــث يتــم عــرض صــورة غيــر الســلع الأصليــة، يلجــأ المســتوقون إلــى 
اســتخدام ألــوان ومؤثــرات بصريــة للتأثيــر علــى نوايــا الشــراء لــدى المســتهلك( ويــرى الباحــث 
ــا فقــط أو  ــق صورته ــن تكمــن في شــراء ســلع عــن طري ــع أون لاي ــات البي أن خطــورة إعلان
بعــض المعلومــات عنهــا، وهــى بالتالــى غيــر تلــك التــى يقــوم المســتهلك بالنــزول إلــى الأســواق 
واختيارهــا بنفســه، وهــو مــا يجعــل الأمــر خطيــر بعــض الشــئ، فالإعــلان قــد يكــون خادعــاً 
ومضلــلاً ويكــن أن يكــون المعلــن قــد اعتمــد علــى صــور مزيفــة ومعلومــات خاطئــة لعــرض 
الســلع، وبالتالــى يــرى المبحوثــون أن الخــداع الإعلانــي في هــذه الجزئيــة وارد جــداً خاصــةً 
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ــوان وغيــر ذلــك  ــة والصوتيــة في عــرض الســلع والأل ــادة اســتخدام المؤثــرات البصري مــع زي
ممــا يؤثــر بشــكل كبيــر علــى النوايــا الشــرائية للمســتهلكن، وبمتوســط حســابي قــدره 2.65 
أفــاد المبحوثــون أنهــم ينصحــون أصدقائهــم بعــدم شــراء بعــض المنتجــات غيــر الصادقــة 
والتــى اكتشــفوا ســلبيتها عنــد تجربتهــا ويكــون ذلــك عــن طريــق مــا يســمى التضليــل أو 
الخــداع في عــرض الإعــلان بمــا لا يتوافــق ومواصفــات الســلعة الحقيقيــة، ويــرى المبحوثــون 
أنهــم لا يقومــون بشــراء المنتجــات لنفــس الشــركات المضللــة التــى قامــوا بتجربتهــا يومــا مــا 
بمتوســط حســابي 2.64 وباتجــاه موافــق تمامــاً وينطبــق علــي ذلــك نفــس الــكلام الســابق 
الخــاص بالخــداع. ويفســر الباحــث ذلــك أن ليــس كل إعلانــات الأون لايــن مضللــة وليســت 
جميعهــا صادقــة فهــى مثــل أى منتجــات يتــم الإعــلان عنهــا إمــا أن تناســب المســتهلك وإمــا لا 
ويتوقــف ذلــك علــى جــودة الســلعة نفســها ومــدى احتيــاج المســتهلك لهــا ومــدى تقبلــه لمســألة 
التضليــل، ويــرى فريــق آخــر مــن المبحوثــن أن الإعلانــات الأون لايــن فكــرة جيــدة توفــر كثيــرًا 
مــن الوقــت والجهــد لبعــض الأشــخاص بمتوســط 2.62، ويــرى عــدد مــن المبحوثــن أن وجود 
شــخصية مشــهورة بالإعــلان ترشــح اســتخدام الســلعة  بمتوســط 2.61. ويــرى الباحــث أن 
اســتعانة المعلنــن ببعــض المشــاهير خاصــة المحبوبــن والذيــن لهــم قاعــدة جماهيريــة كبيــرة 
بــن الجمهــور يؤثــر إيجابيًــا علــى الســلع المعلــن عنهــا، حيــث تقــوم الشــخصية المشــهورة 
بدعــوة متابعيهــا ومحبيهــا لشــراء المنتــج وهــو أســلوب هــام جــدًا مــن أســاليب الدعايــة وقــد 
أثبــت نجاحــه في مجــال الإعــلان، وجديــر بالذكــر وكمــا يبــدو مــن نتائــج الجــدول فــإن قيمــة 
ــكل  ــة ل ــم مســتوى المعنوي ــت قي ــث بلغ ــاس حي ــارات المقي ــة عب ــة لكاف ــت وجــود دلال كا2 أثبت

العبــارة قيمــة أقــل أو يســاوى 0.05 وهــى القيمــة التــى يتحــدد وفقهــا دلالــة القيــم.

نتائج اختبار الفروض

الفــرض الأول: توجــد فــروق ذات دلالــة إحصائيــة بيــن المبحوثيــن فــي كثافــة التعــرض 
لمواقــع التواصــل الإجتماعــي تبعــاً للعوامــل الديمجرافيــة.

جدول رقم )17( نتائج اختبار t-test  لدلالة الفروق بن المبحوثن في كثافة التعرض لمواقع

التواصل الاجتماعي تبعاً للنوع

كثافة 
التعرض 
لمواقع 

التواصل 
الاجتماعي

العددالنوع
N

المتوسط
الحسابي
Mean

الانحراف 
المعياري

اختبار
t-test
T قيمة

درجات 
الحرية

df

مستوى 
المعنوية
Sig

الدلالة

.1172.239346701ذكر
غير دالة.1.271-298205-

.1832.311548746انثي

ــن المبحوثــن في كثافــة التعــرض لمواقــع   ــة الفــروق ب ــار t-test  لدلال ــج اختب تشــير نتائ
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التواصــل الاجتماعــي تبعــاً للنــوع إلــى عــدم وجــود فــروق ذات دلالــة إحصائيــة حيــث بلغــت 
قيمــة »ت« -1.271- عنــد درجــات حريــة 298 ومســتوى معنويــة 205.، وكان الباحــث 
ــل ترجــع  ــرض لعوام ــة التع ــاث في كثاف ــور والإن ــن الذك ــة ب ــروق ذات دلال ــرض وجــود ف يفت
ــت عــدم  ــج أثبت ــاث إلا أن النتائ ــح الإن ــم الاجتماعــي لصال ــم وتركيبه ــة عمــل كل منه لطبيع
وجــود فــروق، ويفســر الباحــث ذلــك بالأهميــة والمكانــة التــى أصبحــت مواقــع التواصــل 

ــى عــدم صحــة الفــرض.  ــاث، ممــا يعن ــور والإن ــدى كل مــن الذك ــا ل تحتله

جــدول رقــم )18( نتائــج اختبــار t-test  لدلالــة الفــروق بــن المبحوثــن في كثافــة التعــرض لمواقــع التواصــل 
الإجتماعــي تبعــاً لمــكان الاقامــة

كثافة 
التعرض 
لمواقع 

التواصل 
الاجتماعي

مكان 
الإقامة

العدد
N

المتوسط
الحسابي
Mean

الانحراف 
المعياري

اختبار
t-test
T قيمة

درجات 
الحرية

df

مستوى 
المعنوية
Sig

الدلالة

.472.170243335قرية
غير دالة.1.765-298079- .2532.304348618مدينة

ــن المبحوثــن في كثافــة التعــرض لمواقــع   ــة الفــروق ب ــار  stet-t لدلال ــج اختب تشــير نتائ
التواصــل الاجتماعــي طبقــاً لمــكان الإقامــة الــى عــدم وجــود فــروق ذات دلالــة إحصائيــة حيث 
بلغــت قيمــة »ت« -172.1- عنــد درجــات حريــة 892 ومســتوى معنويــة .502، وكان الباحــث 
يفتــرض وجــود فــروق ذات دلالــة بــن كل مــن ســاكنى المــدن والقــرى في كثافــة التعــرض لمواقــع 
التواصــل الاجتماعــي لعوامــل اختــلاف البيئــة الثقافيــة لــكل منهــا، إلا أن النتائــج أثبتــت 
عــدم وجــود فــروق، ويفســر الباحــث ذلــك بالأهميــة والمكانــة التــى أصبحــت مواقــع التواصــل 

تحتلهــا لــدى كل مــن الذكــور والإنــاث، ممــا يعنــى عــدم صحــة الفــرض.
جدول رقم )19( نتائج اختبار تحليل التباين ANOVA  بن متوسطات درجات المبحوثن في كثافة 

التعرض لمواقع التواصل الإجتماعي تبعاً لمتغير العمر

كثافة 
التعرض 
لمواقع 

التواصل 
الاجتماعي

العددالسن
N

المتوسط
الحسابي
Mean

الانحراف 
المعياري

مصدر 
التباين

محموع 
المربعات

درجات 
الحرية

df

متوسط 
المربعات

اختبار
ANOVA

F قيمة

مستوى 
المعنوية
Sig

الدلالة

من 15: اقل 
بين .952.315848953من 25 سنة

المجموعات

داخل 
المجموعات

271.

68.646

2

297

135.

231.
585.558.

غير 
دالة

من 25 : 
اقل من 35 

سنة
1722.279148729.

35 سنة 
.332.212141515لأكثر

-----68.917299المجموع.3002.283348009المجموع
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تشير نتائج الجدول السابق إلى عدم وجود دلالة بين متوسطات درجات المبحوثين في 
كثافة التعرض لمواقع التواصل الاجتماعي تبعاً لمتغير العمر حيث بلغت قيمة معامل فاي 

“ف” .585 عند مستوى معنوية .855 وهى قيمة غير دالة إحصائياً مما يثبت عدم صحة 
الفرض الذى ينص على أنه توجد فروق ذات دلالة إحصائية بن المبحوثن في كثافة 

تعرضهم لمواقع التواصل الاجتماعي لعوامل تعود لعمر كل منهم.
جدول رقم )20(

نتائج اختبار تحليل التباين ANOVA  بن متوسطات درجات المبحوثن في كثافة التعرض

لمواقع التواصل الإجتماعي تبعاً لمتوسط الدخل

كثافة 
التعرض 
لمواقع 

التواصل 
الاجتماعي

العددالدخل
N

المتوسط
الحسابي
Mean

الانحراف 
المعياري

مصدر 
التباين

محموع 
المربعات

درجات 
الحرية

df

متوسط 
المربعات

اختبار
ANOVA

F قيمة

مستوى 
المعنوية
Sig

الدلالة

من 1000 
الى اقل  

2000 جنية 
شهريا

182.222264676.

بين 
المجموعات

داخل 
المجموعات

199.

68.717

2

297

100.

231.431.650.
غير 
دالة

من 2000 
الى  اقل 

4000 جنية 
شهريا

2112.274946831.

من 4000 
.712.323947131الاف فأكثر

-----68.917299المجموع.3002.283348009المجموع

تشــير نتائــج الجــدول الســابق إلــى عــدم وجــود دلالــة بــن متوســطات درجــات المبحوثــن 
في كثافــة التعــرض لمواقــع التواصــل الاجتماعــي تبعــاً لمســتوى الدخــل حيــث بلغــت قيمــة 
معامــل فــاي “ف” 431. عنــد مســتوى معنويــة 650. وهــى قيمــة غيــر دالــة إحصائيــاً ممــا 
ــة بــن  ــة إحصائي ــه توجــد فــروق ذات دلال ــى أن يثبــت عــدم صحــة الفــرض الــذى ينــص عل
المبحوثــن في كثافــة تعرضهــم لمواقــع التواصــل الاجتماعــي لعوامــل تعــود لمســتوى دخــل كل 

منهــم.
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جــدول رقــم )21(  نتائــج اختبــار تحليــل التبايــن ANOVA  بــن متوســطات درجــات المبحوثــن في كثافــة 
التعــرض لمواقــع التواصــل الاجتماعــي تبعــاً لمســتوى التعليــم

كثافة 
التعرض 
لمواقع 

التواصل 
الاجتماعي

مستوى 
التعليم

العدد
N

المتوسط
الحسابي
Mean

الانحراف 
المعياري

مصدر 
التباين

محموع 
المربعات

درجات 
الحرية
Df

متوسط 
المربعات

اختبار
ANOVA

F قيمة

مستوى 
المعنوية
Sig

الدلالة

تعليم 
.682.338250698متوسط

بين 
المجموعات

داخل 
المجموعات

470.

68.447

2

297

235.

230.
1.019362.

غير 
دالة

.1932.253945962جامعي

فوق 
.392.333352981الجامعي

-----68.917299المجموع.3002.283348009المجموع

تشــير نتائــج الجــدول الســابق إلــى عــدم وجــود دلالــة بــين متوســطات درجــات المبحوثــين 
في كثافــة التعــرض لمواقــع التواصــل الاجتماعــي تبعــاً لمســتوى التعليــم حيــث بلغــت قيمــة 
معامــل فــاي “ف” 910.1 عنــد مســتوى معنويــة .263 وهــى قيمــة غيــر دالــة إحصائيــاً ممــا 
ــة بــن  ــة إحصائي ــه توجــد فــروق ذات دلال ــى أن يثبــت عــدم صحــة الفــرض الــذى ينــص عل
المبحوثــن في كثافــة تعرضهــم لمواقــع التواصــل الاجتماعــي لعوامــل تعــود لمســتوى تعليمهــم.

نتائــج التحقــق للفــرض الأول: لــم يثبــت صحــة الفــرض الأول كليــاً والــذى ينــص علــى 
أنــه توجــد فــروض ذات دلالــة إحصائيــة بيــن المبحوثيــن فــي كثافــة تعرضهــم لمواقــع 

التواصــل الاجتماعــي تبعــاً للعوامــل الديموجرافيــة.

لمواقــع  المبحوثيــن  تعــرض  كثافــة  بيــن  ارتباطيــة  علاقــة  توجــد  الثانــي:  الفــرض 
منهــا. المتحققــة  والإشــباعات  الاجتماعــي  التواصــل 

جدول رقم )22( نتائج معامل ارتباط الرتب لبيان العلاقة بن كثافة تعرض المبحوثن لمواقع التواصل

الاجتماعي والإشباعات المتحققة منها

الإشباعات المتحققة منها

مقياس كثافة التعرض

.Spearman’s rho*116 معامل الارتباط   

.Sig044  مستوى المعنوية

دالةالدلالة
300العدد 

تم اختبــار العلاقــة بــن كثافــة تعــرض المبحوثــن لمواقع التواصل الاجتماعي والإشــباعات 
المتحققــة منهــا باســتخدام معامــل ارتبــاط الرتــب والــذي أثبــت وجــود علاقــة بينهمــا حيــث 
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بلغــت قيمــة معامــل الارتبــاط .611* عنــد مســتوى معنويــة .440 وهــي قيمــة دالــة إحصائيــاً 
ممــا يعنــى إثبــات صحــة الفــرض الــذى ينــص علــى توجــد علاقــة ارتباطيــة بــن كثافــة 

تعــرض المبحوثــن لمواقــع التواصــل الاجتماعــي والإشــباعات المتحققــة منهــا.

الفــرض الثالــث: توجــد علاقــة ارتباطيــة بيــن مــدى اعتمــاد المبحوثيــن علــى السوشــيال 
ميديــا لمتابعــة اعلانــات الاون لايــن ودوافعهــم لمتابعتهــا.

جــدول رقــم )23( نتائــج معامــل ارتبــاط الرتــب لبيــان العلاقــة بــن مــدى اعتمــاد المبحوثــن علــى السوشــيال 
ميديــا لمتابعــة إعلانــات الأون لايــن ودوافعهــم لمتابعتهــا

دوافع المبحوثين لمتابعة اعلانات الاون لاين  على السوشيال ميديا

مدى اعتماد المبحوثين 
على مواقع التواصل 
الاجتماعي لمتابعة 
إعلانات الأون  لاين

Pearson Correlation معامل 
الارتباط 

024.

.Sig682  مستوى المعنوية
غير دالةالدلالة
300العدد 

تم اختبــار العلاقــة بــن بــن مــدى اعتمــاد المبحوثــن علــى مواقــع التواصــل الاجتماعــي 
لمتابعــة إعلانــات الأون لايــن ودوافعهــم لمتابعتهــا باســتخدام معامــل ارتبــاط الرتــب والــذي 
أثبــت عــدم وجــود علاقــة بينهمــا، حيــث بلغــت قيمــة معامــل الارتبــاط 024. عنــد مســتوى 
682. وهــي قيمــة غيــر دالــة إحصائيــاً ممــا يعنــى عــدم إثبــات صحــة الفــرض الــذى ينــص 
علــى أنــه توجــد علاقــة ارتباطيــة بــن مــدى اعتمــاد المبحوثــن علــى السوشــيال ميديــا لمتابعــة 

إعلانــات الأون لايــن ودوافعهــم لمتابعتهــا.

الفــرض الرابــع: توجــد علاقــة ارتباطيــة بيــن مــدى ثقــة المبحوثيــن فــي إعلانــات الأون 
لايــن علــى السوشــيال ميديــا واتجاهاتهــم نحوهــا.

جــدول رقــم )24( نتائــج معامــل ارتبــاط الرتــب لبيــان العلاقــة بــن مــدى ثقــة المبحوثــن في إعلانــات الأون لايــن 
علــى السوشــيال ميديــا واتجاهاتهــم نحوهــا.

اتجاهات المبحوثين نحو اعلانات الأون لاين على السوشيال ميديا

مدى ثقة المبحوثين في 
اعلانات الأون لاين على 

السوشيال ميديا

Pearson Correlation معامل 
-.080-الارتباط 

.Sig169  مستوى المعنوية

غير دالةالدلالة
300العدد 
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أشــارت قيمــة معامــل ارتبــاط الرتــب إلــى عــدم وجــود علاقــة بــين مــدى ثقــة المبحوثــين 
في إعلانــات الأون لايــن علــى السوشــيال ميديــا واتجهاتهــم نحوهــا، حيــث بلغــت قيمــة 
معامــل الارتبــاط -080.- عنــد مســتوى معنويــة 169. وهــى قيمــة غيــر دالــة إحصائيــاً ممــا 
يعنــى عــدم صحــة الفــرض الــذى ينــص علــى توجــد علاقــة ارتباطيــة موجبــة بــن مــدى ثقــة 

المبحوثــن في إعلانــات الأون لايــن علــى السوشــيال ميديــا واتجاهاتهــم نحوهــا.

الفــرض الخامــس: توجــد علاقــة ارتباطيــة بيــن إقبال المبحوثين لشــراء الســلع المعلن 
عنهــا أون لايــن علــى السوشــيال ميديــا واتجهاتهــم نحــو مصداقيــة هذه الإعلانات.

جــدول رقــم )25( نتائــج معامــل ارتبــاط الرتــب لبيــان العلاقــة بــن إقبــال المبحوثــن لشــراء الســلع المعلــن عنهــا 
أون لايــن علــى السوشــيال ميديــا واتجهاتهــم نحــو مصداقيــة هــذه الإعلانــات.

اتجاهات المبحوثين  نحو اعلانات الأون لاين على السوشيال ميديا

إقبال المبحوثين لشراء 
السلع المعلن عنها أون 
لاين على السوشيال ميديا

-.Pearson Correlation-194 معامل الارتباط 

.Sig48  مستوى المعنوية

دالةالدلالة
300العدد 

تم اختبــار العلاقــة بــن إقبــال المبحوثــن لشــراء الســلع المعلــن عنهــا أون لايــن علــى 
السوشــيال ميديــا واتجاهاتهــم نحــو مصداقيــة هــذه الإعلانــات باســتخدام معامــل ارتبــاط 
ــاط -194.-  ــل الارتب ــة معام ــت قيم ــث بلغ ــا حي ــة بينهم ــت وجــود علاق ــذي أثب ــب، وال الرت
عنــد مســتوى 48. وهــي قيمــة دالــة إحصائيــاً ممــا يعنــى إثبــات صحــة الفــرض الــذى ينــص 
علــى أنــه توجــد علاقــة ارتباطيــة بــن إقبــال المبحوثــن لشــراء الســلع المعلــن عنهــا أون لايــن 
ــج  ــت نتائ ــد اتفق ــات، وق ــة هــذه الإعلان ــم نحــو مصداقي ــا واتجهاته ــى السوشــيال ميدي عل
الدراســة الحاليــة مــع مــا توصلــت اليــة دراســة Karina Sokolova )2020( حيــث أشــارت 
نتائــج الدراســة أن مواقــع التواصــل ســاهمت بشــكل كبيــر في إيجــاد مــا يعــرف بالتســويق 
الإلكترونــي)eWOM( الــذي يســهم بشــكل كبيــر في الاقتنــاع بالمنتــج والســلعة التــي يتــم 
ــع التواصــل الاجتماعــي  ــا أشــارت أن مواق ــع التواصــل الاجتماعــي، كم ــى مواق نشــرها عل
تســاعد علــي إيجــاد بيئــة تفاعليــة collaborative processes of knowledge بــن 
الجمهــور وبــن الشــركات المنتجــة حــول الســلعة أو الخدمــة ممــا يســاهم في مصداقيــة 
الإعلانــات التــي تقدمهــا تلــك الشــركات، كمــا أشــارت أن الإعلانــات التــي يتــم نشــرها 
مــن قبــل الدوائــر الاجتماعيــة )الأقــارب، والأصدقــاء( لهــا تأثيــر كبيــر علــى مصداقيــة 
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ــه ايضــاً دراســة  ــا اشــارت الي ــو م ــج وه ــك المنت ــة ذل ــا تمــت تجرب ــات، خاصــة إذا م الإعلان
Nermeen Mekawie )2019( حيــث اكــدت ان فاعليــة مواقــع التواصــل تأتــي مــن مــن 

مــا يســمي بالمديــح الإلكترونــي )Electronic word Of Mouth )EWOM، حيــث أن 
التعليقــات الجيــدة ونســبة الإعجابــات المتعلقــة بالإعــلان تســاهم بشــكل كبيــر في مصداقيــة 
  Mamunar الاعــلان، وقــد توافقــت نتيجــة هــذا الفــرض مــع مــا توصلــت اليــه دراســة
Rashid & Mohammed Rahman) 2018( حيث اكدت ان اتجاهات المستخدمن وردود 

افعالهــم الســلوكية نحــو اعلانــات الشــبكات الاجتماعيــة تؤثــر بشــكل كبيــر في قــررات شــرائهم 
للســلع، وهــو نفــس مــا أكدتــه دراســة حــلا بــلال بهجــت )2018( حيــث جــاء في نتائجهــا وجــود أثــر 

للتســوق الإلكترونــي باســتخدام وســائل التواصــل الاجتماعــي علــى نيــة الشــراء.

نتائج الدراسة:
بلغــت نســبة مــن يســتخدم مواقــع الشــبكات الاجتماعيــة بشــكل دائــم 71.7% منهــا  -

ــاً %28  ــاث، و26.7% للذكــور، بينمــا بلغــت نســبة مــن يســتخدمها أحيان 45% مــن الإن
مــن إجمالــى العينــة منهــم 16% للإنــاث و12% للذكــور، وأخيــراً نســبة ضئيلــة جــدا مــن 

يســتخدم الشــبكات الاجتماعيــة نــادراً حيــث بلغــت 0.3% مــن إجمالــى العينــة.
جــاء الفيــس بــوك علــى رأس قائمــة مواقــع الشــبكات الاجتماعيــة التــى يفضلهــا عينــة  -

الدراســة بنســبة 73.2%، يليــه موقــع الواتــس آب 68.2%، ثــم موقــع ليكنــدان %57.2، 
ثــم إيــو %48.8.

ــث أقــر نســبة  - ــة حي ــن أفــراد العين ــر ب ــى النســبة الأكب حصــل الاســتخدام اليومــي عل
58% مــن العينــة أنهــم يتابعــون تلــك المواقــع يوميــاً خــلال أيــام الإســبوع، منهــا %22.3 
مــن إجمالــي الذكــور و35.7% مــن إجمالــى عــدد الإنــاث ويأتــي في المرتبــة الثانيــة 
ــام بنســبة 34%، بينمــا جــاء  مــن يســتخدمون مواقــع التواصــل الاجتماعــي مــن 3:5 أي

ــوم إلــى يومــن نســبة 8% فقــط. الاســتخدام مــن ي
توصلــت الدراســة أن المبحوثــن لا يتقيــدون بتوقيــت معــن لمتابعــة تلــك المواقــع حيــث  -

ــة،  ــراد العين ــن أف ــة نســبة 65.7% م ــى موافق ــت محــدد عل ــار لا يوجــد وق حصــل خي
ويعنــى ذلــك أن المبحوثــن يكــن أن يســتخدموا مواقــع التواصــل الاجتماعــي طــول اليوم 
وفي كافــة الفتــرات طــوال اليــوم، بينمــا جــاءت فتــرة المســاء في المرتبــة الثانيــة بنســبة 
15.7% مــن إجمالــى العينــة، ثــم فتــرة الظهيــره 14.3% وأخيــراً الفتــرة الصباحيــة 

4.3% مــن إجمالــى عينــة الدراســة.
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جــاء هــدف متابعــة الأخبــار والأحــداث الجاريــة جــاء في مقدمــة أســباب ودوافــع العينــة  -
بنســبة 74.3% مــن إجمالــى عــدد العينــة، وفي المرتبــة الثانيــة وبنســبة 68.7% فــإن 
العينــة تســتخدم مواقــع التواصــل لقضــاء وقــت الفــراغ والتســلية، وفي المرتبــة الثالثــة 
يأتــي دوافــع للحصــول علــى معلومــات عــن موضوعــات معينــة بنســبة 68% مــن إجمالــى 

عينــة الدراســة.
ــاء  - ــن أثن ــات الأون لاي ــة انهــا تتعــرض للإعلان ــى العين أقــرت نســبة 48.7% مــن إجمال

تصفــح مواقــع التواصــل الاجتماعــي بشــكل دائــم، أى حوالــى نصــف عــدد العينــة، ومــن 
يتعــرض لهــا بشــكل غيــر دائــم بلــغ 43.3% مــن إجمالــى العينــة، بينمــا بلغــت نســبة مــن 
لا يتعــرض لتلــك الإعلانــات مطلقــاً نســبة 8% مــن إجمالــى عينــة الدراســة، ويــرى نســبة 
ــرى %23.7  ــا ي ــة بينم ــات جذاب ــك الإعلان ــة الدراســة أن تل ــى عين 76.3% مــن إجمال

أنهــا غيــر جذابــة.
جــاء في مقدمــة تلــك الأســباب والدوافــع لمتابعــة اعلانــات البيــع المباشــر علــى مواقــع  -

التواصــل الاجتماعــي ليــس لــدى وقــت للتســوق والنــزول للمحــلات حيــث أقــرت نســبة 
80.7% مــن عينــة الدراســة أنهــم لا يتلكــون الوقــت للنــزول للتســوق في المحــلات 
والمــولات، أمــا المرتبــة الثانيــة فقــد احتلهــا ســبب جاذبيــة الإعلانــات نتيجــة اســتخدام 
المؤثــرات البصريــة والصوتيــة وكان بنســبة 73.3%، وفي المرتبــة الثالثــة يأتــي ســبب 

تجربــة الســلع المباعــة.
بالإشــارة إلــى مــدى موافقــة عينــة الدراســة أن الإعلانــات علــى مواقــع التواصــل لديهــا  -

القــدرة علــى تحقيــق رغباتــك مقارنــة بالتســوق الفعلــي، وتلاحــظ تقارب عــدد المبحوثن 
حيــث انقســمت العينــة مــا بــن 48.7% مؤيــد و51.3% معــارض.

جــاءت الأجهــزة الكهربائيــة علــى رأس قائمــة الإعلانــات الأون لايــن الأكثــر متابعــة  -
ــات المفروشــات  ــم إعلان ــخ، ث ــات أدوات الســفرة وأدوات المطب ــا إعلان ــة يليه ــن العين م

والســجاد، يليهــا إعلانــات المكيــاج ومنتجــات العنايــة بالبشــرة والجســم.
أقــرت نســبة 68.7% مــن أفــراد عينــة الدراســة أنهــم بالفعــل قامــوا بشــراء بعــض  -

الســلع والمنتجــات المعهلــن عنهــا في مواقــع التواصــل الاجتماعــي وتم الحصــول عليهــا 
مــن خــلال طلبهــا أون لايــن مباشــرة مــن القائمــن علــى الصفحــات التــى عرضتهــا، وتم 
ــده معهــم، بينمــا أقــرت نســبة  ــى أقــرب مــكان يكــن تحدي ــزل أو إل ــى المن توصيلهــا إل
31.3% أنهــا لــم تقــم مطلقًــا بشــراء تلــك المنتجــات معللــن ذلــك بعــدم احتياجهــم لهــا 

أو عــدم ثقتهــم فيهــا.
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أشــارت نســبة 62.6% منهــم أن الســلع التــى تم طلبهــا جــاءت في موعدهــا وتحمــل  -
كل مواصفــات الإعــلان المعــروض ممــا جعــل ثقتهــم في تلــك الإعلانــات تزيــد جــداً، 
بينمــا أشــارت نســبة 37.4% أن الإعلانــات كانــت مضللــة وأنهــم وجــدوا اختلافــاً بــن 

ــن. ــا أون لاي ــى قامــوا بطلبه مواصفــات الســلع الت
أشــارت النتائــج إلــى أن نســبة 43.7% مــن أفــراد العينــة يثقــون في إعلانــات البيــع  -

المباشــر إلــى حــد مــا، في حــن أقــرت نســبة 27% منهــم يثقــون بهــا بدرجــة كبيــرة، بينمــا 
بلغــت نســبة 29.3% مــن أفــراد العينــة أنهــم لا يثقــون بهــا مطلقــاً. 

جــاءت اتجاهــات عينــة الدراســة نحــو مصداقيــة اعلانــات البيــع المباشــر )الأون لايــن(  -
إيجابيــة في معظمهــا حيــث اقــرت العينــة ان )إعلانــات الأون لايــن تكــون بأســعار 
مناســبة جــداً وهــذا مــا يغرينــي لشــراؤها، تنخفــض مصداقيــة المــاركات التــى تمــارس 
التضليــل في الإعــلان عــن منتجاتهــا( بمتوســط 2.71، ثــم يــرى أفــراد العينــة ثقتهــم  في 
الســلع المعلــن عنهــا تــزداد حينمــا يتوافــر معلومــات وتفاصيــل عــن مواصفــات الســلعة 
المعلــن عنهــا، وأنــه تنخفــض مصداقيــة الشــركات المعلنــة وكذلــك المــاركات نفســها إذا 

وجــد فيهــا تضليــل في المنتــج.
لــم يثبــت صحــة الفــرض الأول كليــاً والــذى ينــص علــى أنــه توجــد فــروض ذات دلالــة  -

إحصائيــة بــن المبحوثــن في كثافــة تعرضهــم لمواقــع التواصــل الاجتماعــي تبعــاً للعوامــل 
الديوجرافيــة.

ثبتــت صحــة الفــرض الــذى ينــص علــى توجــد علاقــة ارتباطيــة بــن كثافــة تعــرض  -
المبحوثــن لمواقــع التواصــل الاجتماعــي والإشــباعات المتحققــة منهــا.

عــدم صحــة الفــرض الــذى ينــص علــى توجــد علاقــة ارتباطيــة موجبــة بــن مــدى  -
ثقــة المبحوثــن في إعلانــات الأون لايــن علــى مواقــع التواصــل الاجتماعــي واتجاهاتهــم 

نحوهــا.
بــن إقبــال  - أنــه توجــد علاقــة ارتباطيــة  الــذى ينــص علــى  ثبــوت صحــة الفــرض 

ــم  ــا واتجاهاته ــى السوشــيال ميدي ــن عل ــا أون لاي ــن عنه ــن لشــراء الســلع المعل المبحوث
نحــو مصداقيــة هــذه الإعلانــات.

التوصيات والمقترحات:

ــة . 1 ــة الدعاي ــن عملي ــدف الأساســي م ــأن اله ــن ب ــة المســوقن والمعلن ــى توعي ــل عل العم
الممارســات  وأن  لديــه،  الســلع  المســتهلك وضمــان مصداقيــة  هــو رضــا  والإعــلان 
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التســويقية والإعلانيــة الخادعــة يترتــب عليهــا تكويــن انطبــاع خاطــئ لــدى المســتهلك 
للمنتــج المعلــن عنــه، وبالتالــى يفقــد شــرعيته.

ضــرورة وجــود رقابــة للعمــل علــى الالتــزام بالأخلاقيــات المهنيــة في صناعــة الإعــلان . 2
والتصــدى للحمــلات التســويقية الخادعــة مــن قبــل المعلنن، وأن يحــرص القائمون على 
صناعــة الإعــلان مــن مســوقن ومعلنــن علــى مراعــاة الخلفيــة الثقافيــة والانتمــاءات 

الدينيــة للجمهــور المتلقــي.

تفعيــل دور مؤسســات حمايــة المســتهلك في رصــد وتقيــم أداء مواقــع التســويق المباشــر . 3
الإلكترونــي والشــركات المعلنــة لحمايــة الجمهــور مــن التأثيــرات الســلبية لهــذه الوســائل 

وحمايتهــم مــن الوقــوع تحــت محــاولات النصــب والاحتيــال.

ــات . 4 ــب الخــداع في إعلان ــاول جوان ــى تتن ــل الت ــدوات والمؤتمــرات وورش العم ــد الن عق
التلفزيــون وغيرهــا وتوضيــح دور جمعيــات حمايــة المســتهلك في هــذا الســياق مثــل 
تشــجيع المســتهلكن علــى إبــلاغ الجهــات المعنيــة عنــد التعــرض لأى نــوع مــن أنــواع 

الخــداع الإعلانــي.

كمــا توصــى الدراســة بــأن لا يتــم الإعــلان علــى شــبكات الإنترنــت أو أي وســيلة أخــرى . 5
عــن منتــج أو خدمــة أو ســلعة إلا بعــد حصــول المعلــن علــى تصريــح يفيــد أحقيــة 
الإعــلان وأنــه ليــس وهميــاً وذلــك بعــد انتشــار الشــركات الوهميــة المزيفــة لبعــض 

الإعلانــات وذلــك لحمايــة المســتهلك.
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