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                                  Q1  1.75م = 2024"أرسيف" لعام  التأثير معامل

            م4202ديسمبر /أكتوبر -الجزء الأول  - الخمسونو الرابع العدد  - عشرة الثانيةالسنة  -الجمعية المصرية للعلاقات العامة  بإشراف علمي مندورية علمية محكمة 
 

 

 

     

 : بحوث باللغة العربية   
 

 الأكاديمي في مجال العلاقات العامة بالجامعات العربية:التأهيل  ▪

 دراسة تطبيقية على عينة من الخطط الدراسية لبرامج بكالوريوس العلاقات العامة  

   ( أبوظبي -كلية ليوا  ) عبد الملك ردمان الدناني        أ.د.                                                                    

   (أبوظبي -كلية ليوا  )           د. خالد عبد الله أحمد درار                                                                      

 9ص...   ( أبوظبي -كلية ليوا  )  عمر بن عمر                    د.                                                                      
 

اقع التواصل الاجتماعي وتأثيره على السلوك   ▪ اتجاه الجمهور المصري نحو استخدام التسويق بالفيديو عبر مو

 الشرائي: دراسة في إطار نظرية ثراء الوسيلة
 

 45ص...    (أكاديمية الشروق  -المعهد الدولي العالي للإعلام )  أ.م.د. رشا عبد الرحمن حجازي إبراهيم                          
 

 أثر تعرض أطفال ما قبل المدرسة للعبة عالم الإنترنت فى تنمية بعض مفاهيم الأمن الرقمي لديهم:  ▪

 دراسة فى إطار استخدام والديهم لمنصة صنف  

 127ص...    (جامعة بورسعيد)     سلوى علي إبراهيم الجيارد. أ.م.                                                                
 

 

 اتجاهات القائمين بالاتصال نحو توظيف تطبيقات الذكاء الاصطناعي في إنتاج البرامج التليفزيونية  ▪
 

 237ص...    ( طنطاجامعة )  أميرة صابر محمود أحمد محمدين د. أ.م.                                                                    
 

 تعرض الشباب السعودي للإعلانات الإلكترونية عبر وسائل التواصل الاجتماعي:  ▪

                  دراسة ميدانية مطبقة على طلبة جامعة الإمام محمد بن سعود الإسلامية  

 279ص...    (جامعة الإمام محمد بن سعود الإسلامية)   عبد الرحمن بن إبراهيم الجاهليد.                                        
 

 العوامل المؤثرة على اتجاهات المستهلكين نحو الإعلان عبر تقنية البودكاست وعلاقتها باستجابتهم السلوكية: ▪

                                                      في مصر Millennialجيلدراسة ميدانية على  

 315ص...    ( عين شمسجامعة )  إيمان سيد أحمد السيد موسى د.                                                               
 

 

 

 
 

 

 

 
 

 
 

                                                                                            

 
 
 

  

   والتكنولوجيةالشبكة القومية للمعلومات العلمية 

 

الجمعية المصرية للعلاقات العامة  

بتصريح من المجلس الأعلى لتنظيم الإعلام في مصر

24380/2019رقم الإيداع بدار الكتب:  
 @  2024جميع الحقوق محفوظة                

 الوكالة العربية للعلاقات العامة 

 

 

 مجلة 

 بحوث العلاقات العامة 
 الشرق الأوسط 
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     الأ ما  مر بة وفق ا لتاري  الحصو  على  رجة   تا  جامعي 

 
 
 
 
 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 مجلة بحوث العلاقات العامة الشرق الأوسط

JPRR.ME) ) 
 علمية محكمةدورية 

 

 م 4202 ديسمبر  /أكتوبر -الجزء الأول   -عشرة  الثانيةالسنة  -  الخمسونو الرابع العدد
 

 مؤسسها  
 رئيس مجلس الإدارةو

 

 حاتم محمد عاطف  .د

 EPRAرئيس   
  

 رئيس التحرير 

 علي السيد عجوة   .أ.د

   تا  العلاقات العامة والعميد    

 الأ بق لكلية الإعلام جامعة القاهرة  

  EPRAرئيس اللجنة العلمية بـ
                  

 التحرير  مديـر 

 محمد معوض إبراهيم .أ.د 

   تا  الإعلام بجامعة عين شمس    
 والعميد الأ بق لكلية الإعلام جامعة  ينا  

  EPRAرئيس اللجنة الا تشارية بـ
 

 

 مساعدو التحرير 

 رزق سعد عبد المعطي .دأ.
  

   بكلية الإعلام والألسن  تا  العلاقات العامة   
 جامعة مصر الدولية  

 

 أ.د. محمد حسن العامري 
   تا  ورئيس قسم العلاقات العامة   

 جامعة بغدا   -كلية الإعلام  
 

 ثريا محمد السنوسي أ.م.د.
   تا  مشارك بكلية الا صا  

 جامعة الشارقة 
  
  

 علي سعدان  فؤاد .دأ.م.   
 العلاقات العامة المشارك    تا 
   صنعا جامعة  -الإعلام  كلية 

 

 أ.م.د. السيد عبد الرحمن علي
        كلية الإعلام  ووكيل  المشارك   تا  العلاقات العامة 

   السويسجامعة 
 

 مدقق اللغة الإنجليزية 

 نصر الدين عبد القادر عثمان .دأ.م. 
        كلية الإعلام في  المشارك   تا  العلاقات العامة 

 جامعة عجمان  
 

 

 مدير العلاقات العامة 
 

 السعيد سالم خليل /المستشار
 

 التدقيق اللغوي 
  

 

 علي حسين الميهي 
 د. سعيد عثمان غانم 

 

 مدققا اللغة العربية 
 

 المراسلات 

 المصرية للعلاقات العامة الجمعية 

 الدقي  -الجيزة  - جمهورية مصر العربية 

 شارع محمد الزغبي   1 –بين السرايات  

 إصدارات الوكالة العربية للعلاقات العامة

 شبين الكوم  - المنوفية  - جمهورية مصر العربية 

 66صندوق بريدي:   - 32111رمز بريدي: 
 

Mobile: +201141514157 

+2237620818 Tel : Fax: +20482310073     

www.jprr.epra.org.eg 

ceo@apr.agency    Email: jprr@epra.org.eg  - 

  

 

 

 

 الهيئة الاستشارية 
 

 ( مصر)  علي السيد عجوة ..دأ
  

 أستاذ العلاقات العامة المتفرغ والعميد الأسبق لكلية الإعلام جامعة القاهرة     
  

Prof. Dr. Thomas A. Bauer (Austria) 
  

              Professor of Mass Communication at the University of Vienna                
  

 ( العراق)     ياس خضير البياتي  .أ.د
 أستاذ الإعلام بجامعة بغداد ووكيل عميد كلية المعلومات والإعلام والعلوم الإنسانية   

                 جامعة عجمان للعلوم والتكنولوجيا                          
                     

  

 (مصر)   محمد معوض إبراهيم  .أ.د
 والعميد الأسبق لكلية الإعلام جامعة سيناءأستاذ الإعلام المتفرغ بجامعة عين شمس 

   

 (السعودية)  عبد الرحمن بن حمود العناد .أ.د
 الإمام محمد بن سعود الإسلامية جامعة  - الإعلام كلية بأستاذ العلاقات العامة 

  

 ( مصر)محمود يوسف مصطفى عبده   .أ.د
 جامعة القاهرة  -كلية الإعلام لشئون خدمة المجتمع وتنمية البيئة ل الأسبق كيلالوأستاذ العلاقات العامة و

  

 ( مصر)سامي عبد الرؤوف محمد طايع   .أ.د
   جامعة القاهرة -أستاذ العلاقات العامة بكلية الإعلام                                   

         

 (مصر)   شريف درويش مصطفى اللبان . أ.د      
 جامعة القاهرة  -لشئون خدمة المجتمع وتنمية البيئة سابقاً  كلية الإعلام وكيل  –أستاذ الصحافة 

 

 ( مصر) جمال عبد الحي عمر النجار .أ.د
 الأزهرجامعة   -الإعلام بكلية الدراسات الإسلامية للبنات أستاذ 

 
  
  

 (ليبيا)  عابدين الدردير الشريف .أ.د
 ليبيا  -أستاذ الإعلام وعميد كلية الآداب والعلوم الإنسانية بجامعة الزيتونة  

  
       

  

 (السعودية)  عثمان بن محمد العربي .أ.د
 جامعة الملك سعود  -لقسم الإعلام بكلية الآداب  الأسبقأستاذ العلاقات العامة والرئيس 

  

 ( مصر) وليد فتح الله مصطفى بركات  .أ.د
 جامعة القاهرة  -ووكيل كلية الإعلام لشئون التعليم والطلاب سابقاً أستاذ الإذاعة والتلفزيون 

  

 (الأردن) تحسين منصور رشيد منصور . دأ. 
 جامعة اليرموك  - الإعلامكلية ل السابق عميدالوأستاذ العلاقات العامة 

  

    (الجزائر)علي قسايسية  . أ.د 
  

جامعة    –دراسات الجمهور والتشريعات الإعلامية بكلية علوم الإعلام والاتصال   متقاعد تخصص أستاذ
 3الجزائر 

  

 (الجزائر)  رضوان بو جمعة  .أ.د
 جامعة الجزائر  -أستاذ الإعلام بقسم علوم الإعلام والاتصال  

 
 

 )السودان(هشام محمد عباس زكريا   .أ.د
العميد السابق لكلية تنمية المجتمع في جامعة   -وعميد كلية الاتصال بالجامعة القاسمية بالشارقة  الإعلام أستاذ 

 وادي النيل بالسودان 
 

 ( اليمن) عبد الملك ردمان الدناني  .أ.د
 بجامعة الإمارات للتكنولوجياأستاذ الإعلام 

 

http://www.jprr.epra.org.eg/Admin/browsers/FileImageFolder/Files/%D8%A7%D9%84%D8%B3%D9%8A%D8%B1%D8%A9%20%D8%A7%D9%84%D8%B0%D8%A7%D8%AA%D9%8A%D8%A9%20%D8%AF%20.%20%D9%86%D8%B5%D8%B1%D8%A7%D9%84%D8%AF%D9%8A%D9%86.pdf
http://www.jprr.epra.org.eg/Admin/browsers/FileImageFolder/Files/%D8%A7%D9%84%D8%B3%D9%8A%D8%B1%D8%A9%20%D8%A7%D9%84%D8%B0%D8%A7%D8%AA%D9%8A%D8%A9%20%D8%AF%20.%20%D9%86%D8%B5%D8%B1%D8%A7%D9%84%D8%AF%D9%8A%D9%86.pdf
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العلاقات العامة الشرق الأوسط مجلة بحوث  
  

 

 التعريف بالمجلة: 
العلاقات                 في  ا متخصصة 

ً
أبحاث تنشر  الشرق الأوسط دورية علمية  العامة  العلاقات  مجلة بحوث 

ها من قِبَل عدد من الأساتذة المتخصصين في نفس  بتحكيم العامة وعلوم الإعلام والاتصال، بعد أن تقوم

في   علمية مصرية متخصصة  أول جمعية  العامة،  للعلاقات  المصرية  الجمعية  بإشراف علمي من  المجال، 
 العلاقات العامة )عضو شبكة الجمعيات العلمية بأكاديمية البحث العلمي والتكنولوجيا بالقاهرة(. 

العلمية       والاستشارات  النشر  في  المتخصصة  العامة  للعلاقات  العربية  الوكالة  مطبوعات  والمجلة ضمن 

 والتعليم والتدريب. 
o   المجلة معتمدة بتصريح من المجلس الأعلى لتنظيم الإعلام في مصر، ولها ترقيم دولي ورقم إيداع محلي بدار الكتب

بالقاهرة،   والتكنولوجيا  العلمي  البحث  أكاديمية  من  والإلكترونية  المطبوعة  لنسختها  ا  دوليًّ ومصنفة  المصرية، 

 كذلك مصنفة من لجنة الترقيات العلمية تخصص الإعلام بالمجلس الأعلى للجامعات في مصر. 
o  .المجلة فصلية تصدر كل ثلاثة أشهر خلال العام 

o  العلمية العربية والدولية. تقبل المجلة نشر عروض الكتب والمؤتمرات وورش العمل والأحداث 

o   تقبل المجلة نشر إعلانات عن محركات بحث علمية أو دور نشر عربية أو أجنبية وفقًا لشروط خاصة يلتزم بها
 المعلن.

o   قبل نشر أبحاث المتقدمين لمناقشة رسائل الماجستير
ُ
تقبل المجلة نشر البحوث الخاصة بالترقيات العلمية، كما ت

 والدكتوراه. 

o   تقبل المجلة نشر ملخصات الرسائل العلمية التي نوقشت، كما تقبل نشر عروض الكتب العلمية المتخصصة في

 العلاقات العامة والإعلام، كذلك المقالات العلمية المتخصصة من أساتذة التخصص من أعضاء هيئة التدريس. 
 

 :النشر قواعد

 ولم يسبق نشره.  -
ً

 أن يكون البحث أصيلا

تقبل البحوث باللغات: )العربية ــ الإنجليزية ــ الفرنسية( على أن يُكتب ملخص باللغة الإنجليزية للبحث في حدود  -
 صفحة واحدة إذا كان مكتوبًا باللغة العربية.

والإعلام والاتصالات التسويقية   ةـأن يكـون البحـث في إطـار الموضوعـات التي تهتم بها المجلـة في العلاقـات العام -

 المتكاملة.  

تخضع البحوث العلمية المقدمة للمجلة للتحكيم ما لم تكن البحوث قد تم تقييمها من قِبَل اللجان والمجالس   -

الدرجة   وتم منح صاحبها  نوقشت  أكاديمية  كانت جزءًا من رسالة  أو  بها  المعترف  الأكاديمية  بالجهات  العلمية 
 العلمية.

 Simplified(  14يُراعى اتباع الأسس العلمية الصحيحة في كتابة البحث العلمي ومراجعه، ويُراعى الكتابة ببنط ) -

Arabic    والعناوين الرئيسية والفرعيةBold    في البحوث العربية، ونوع الخطTimes New Roman     في البحوث
( الجهات  جميع  من  الصفحة  وهوامش  )2.54الإنجليزية،  ومسافة  الجداول  1(،  عناوين  أما  السطور،  بين   )

 . Arial( بنوع خط 11فببنط )

متن   - في  المرجع  إلى  للإشارة  وفقًا  متسلسل  بأسلوب  العلمية  للمنهجية  وفقًا  البحث  نهاية  في  المراجع  رصد  يتم 

 الأمريكية.  APAالبحث وفقًا لطريقة 
 

http://ar.wikipedia.org/w/index.php?title=%D8%AA%D8%AD%D9%83%D9%8A%D9%85_%D8%B9%D9%84%D9%85%D9%8A&action=edit&redlink=1


بالبريد الإلكتروني بصيغة - البحث  إلكترونية من  الباحث نسخة  مصحوبة بسيرة ذاتية مختصرة     Wordيرسل 

 عنه، وإرفاق ملخصين باللغتين العربية والإنجليزية للبحث. 

في حالة قبول البحث للنشر بالمجلة يتم إخطار الباحث بخطاب رسمي بقبول البحث للنشر، أما في حالة عدم  -
 قبول البحث للنشر فيتم إخطاره بخطاب رسمي وإرسال جزء من رسوم نشر البحث له في أسرع وقت.

 خلال   -
ً

البحث معدلا الباحث بإعادة إرسال  البحث إجراء تعديل بسيط فيلتزم  يومًا من استلام    15إذا تطلب 

ا   ملاحظات التعديل، وإذا حدث تأخير منه فسيتم تأجيل نشر البحث للعدد التالي، أما إذا كان التعديل جذريًّ
 إرسال الملاحظات له. أو أكثر حسب ملاحظات التحكيم من وقت يومًا   30فيرسله الباحث بعد 

البحث - مع  الباحث  قيمته   يرسل  ومبلغ    3800ما  داخل مصر،  من  للمصريين  للمصريين  550جنيه مصري   $

( لمن يحمل عضوية الزمالة العلمية للجمعية المصرية للعلاقات %20المقيمين بالخارج والأجانب، مع تخفيض )

%( من الرسوم لطلبة الماجستير والدكتوراه. ولأي عدد  25العامة من المصريين والجنسيات الأخرى. وتخفيض )
    ة.من المرات خلال العام.  يتم بعدها إخضاع البحث للتحكيم من قِبَل اللجنة العلمي

المبلغ - نصف  رد  مصر يتم  وخارج  داخل  من  بعدم   للباحثين  وإقرارهم  البحث  التحكيم  هيئة  رفض  حالة  في 

   .صلاحيته للنشر بالمجلة

 لا ترد الرسوم في حالة تراجع الباحث وسحبه للبحث من المجلة لتحكيمه ونشره في مجلة أخرى.  -

- ( على  البحث  يزيد عدد صفحات  بـ  A4( صفحة  40لا  الصفحة  تحتسب  الزيادة  حالة  وفي  مصريًا    70،  جنيهًا 
 $. 10للمصريين داخل مصر وللمقيمين بالخارج والأجانب

 ( مستلة من البحث الخاص به. 5المجلة بعد نشر بحثه، وعدد ) ( نسخة من 2يُرسل للباحث عدد ) -

 $. 150جنيه للمصريين ولغير المصريين  500ملخص رسالة علمية )ماجستير(  -

)الدكتوراه(   - المصريين    600ملخص رسالة علمية  ولغير  للمصريين  الرسالة  180جنيه  يزيد ملخص  ألا  على   .$

 صفحات.  8على 
( نسخة  1%( لمن يشترك في عضوية الجمعية المصرية للعلاقات العامة، ويتم إرسال عدد )10يتم تقديم خصم )     -

 من المجلة بعد النشر للباحث على عنوانه بالبريد الدولي.       

( نسخ من المجلة بعد النشر  1$، ويتم إرسال عدد )300جنيه ولغير المصريين  700نشر عرض كتاب للمصريين  -

( خصم  تقديم  ويتم  السريع،  الدولي  بالبريد  عنوانه  على  الكتاب  عضوية  10لصاحب  في  يشترك  لمن  زمالة  %( 
 الجمعية المصرية للعلاقات العامة.

$. بدون  350جنيه، ومن خارج مصر    600بالنسبة لنشر عروض تنظيم ورش العمل والندوات من داخل مصر   -

 حد أقص ى لعدد الصفحات. 

$ بدون حد أقص ى  450جنيه ومن خارج مصر    1200بالنسبة لنشر عروض المؤتمرات الدولية من داخل مصر   -
 لعدد الصفحات.

جميع الآراء والنتائج البحثية تعبر عن أصحاب البحوث المقدمة، وليس للجمعية المصرية للعلاقات العامة أو   -

 الوكالة العربية للعلاقات العامة أي دخل بها. 

رسل المشاركات باسم رئيس مجلس إدارة المجلة على عنوان الوكالة العربية للعلاقات العامة   -
ُ
جمهورية مصر    -ت

صندوق    -  32111تقاطع شارع صبري أبو علم مع شارع الأمين، رمز بريدي:    -شبين الكوم    -المنوفية    -العربية  

رئيس مجلس  ل  الإلكتروني  البريد  أوjprr@epra.org.egالمعتمد من المجلة  البريد الإلكتروني، و 66بريدي:  

تفيد ذلك. يوإرسال صورة الإيصال الت   البحثبعد تسديد قيمة   ceo@apr.agencyإدارة المجلة 
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 الافتتاحية
 

ـــ   أكتوبر  في  إصدارها  بداية  عام   منذ  من  بانتظام،  2013ديسمبر  المجلة  أعداد  صدور  يتواصل  م، 
منها   ومتخصصين    وخمسون   ثلاثةليصدر  لأساتذة  متعددة  علمية  ورؤى  ا 

ً
بحوث تضم  بانتظام،  عددًا 

 وباحثين من مختلف دول العالم. 
ـــ       العربي والشرق الأوسط  بالوطن  العامة  في بحوث العلاقات  وبما أن المجلة أول دورية علمية محكمة 

العلمية   الجمعيات  شبكة  )عضو  العامة  للعلاقات  المصرية  الجمعية  من  علمي  بإشراف  تصدر  وهي 
بأكاديمية البحث العلمي والتكنولوجيا بالقاهرة( ضمن مطبوعات الوكالة العربية للعلاقات العامة ـــ وجد  
للنشر على   العلمي بكافة مستوياته ضالتهم المنشودة  إنتاجهم للمجتمع  في تقديم  الراغبون  فيها الأساتذة 
النطاق العربي، وبعض الدول الأجنبية التي تصل إليها المجلة من خلال مندوبيها في هذه الدول، وكذلك من  

"أرسيف   معامل  اعتماد  معايير  على  الحصول  في  المجلة  نجحت  فقد  الإلكتروني،  موقعها  "  Arcifخلال 
يبلغ عددها   والتي  العالمية  المعايير  مع  عام    31المتوافقة  في  المجلة  الفئة  2024معيارًا، وصنفت  م ضمن 

، كما تحصلت المجلة على معامل  1.75بمعامل تأثير =  " وهي الفئة الأعلى في تخصص الإعلام،  Q1"الأولى  
 .1.569م بقيمة= 2021/2022لعام   ICRالاقتباس الدولي  

وكانت المجلة قد تصدرت المجلة الدوريات العلمية المحكمة المتخصصة في التصنيف الأخير للمجلس       
الأعلى للجامعات في مصر، والذي اعتمدها في الدورة الحالية للجنة الترقيات العلمية تخصص "الإعلام"  

( بـ  بتقييمها  )7وقام  من  درجات  الرقمية  7(  العربية  البيانات  قاعدة  على  متاحة  المجلة  وأصبحت   .)
المستوفية   العربية  باللغة  تصدر  التي  المحكمة  العلمية  المجلات  قائمة  أصبحت ضمن  وكذلك  "معرفة"، 
العلمي  البحث  بعمادة  النشر  وحدة  من  مراجعتها  تم  والتي  العالمية،  البيانات  لقواعد  الانضمام  لمعايير 

 بجامعة أم القرى.
إثراء    -دار المنظومة    -  EBSCO HOSTوالمجلة مفهرسة حاليًا ضمن قواعد البيانات الرقمية الدولية: )        

 (.بوابة الكتاب العلمي  –  معرفة  –  للعلوم والثقافة
العدد       هذا  بهذا   -الخمسين  و   الرابع  -  وفي  والمهتمين  الإعلامية  الدراسات  في  للباحثين  نقدم  المجلة  من 

ا ورؤى علمية للأساتذة والأساتذة المشاركين والمساعدين. جزأين منشورًا بهما المجال عددًا يضم 
ً
 بحوث

الواردة         البحوث  البداية وعلى صعيد  ابالجزء الأول  ففي 
ً
بحث المجلة، نجد  العدد من  ا من    بهذا 

ً
مشترك

م    كلية ليوا بأبوظبي من    ،د. خالد عبد الله أحمد درار،  اليمن، من  عبد الملك ردمان الدنانيأ.د.  من:  مقدَّ
عمر،  السودان بن  عمر  "  ،تونسمن    د.  عنوان:  العامة  تحت  العلاقات  مجال  في  الأكاديمي  التأهيل 

 ". دراسة تطبيقية على عينة من الخطط الدراسية لبرامج بكالوريوس العلاقات العامةبالجامعات العربية:  
م  المعهد الدولي العالي للإعلام بأكاديمية الشروقومن         ،  رشا عبد الرحمن حجازي إبراهيمأ.م.د.    :تقدًّ
بالفيديو عبر مواقع التواصل  اتجاه الجمهور المصري نحو استخدام التسويق    "، دراسة بعنوان:مصرمن  

 ". الاجتماعي وتأثيره على السلوك الشرائي: دراسة في إطار نظرية ثراء الوسيلة
بورسعيدومن     م  جامعة  الجيارد.  أ.م.:  تقدَّ إبراهيم  علي  بعنوان:  ،مصر  من  ،سلوى  ا 

ًّ
أثر  "  بحث

مفاهيم الأمن الرقمي لديهم: دراسة فى  تعرض أطفال ما قبل المدرسة للعبة عالم الإنترنت فى تنمية بعض  
 ". إطار استخدام والديهم لمنصة صنف

جامعة            محمديند.  أ.م.  قدّمت  طنطاومن  أحمد  محمود  بعنوان:    ،من مصر،  أميرة صابر  دراسة 
 ".التليفزيونية اتجاهات القائمين بالاتصال نحو توظيف تطبيقات الذكاء الاصطناعي في إنتاج البرامج "



الجاهليد.    قدّمو     إبراهيم  بن  الرحمن  الإسلاميةمن    عبد  سعود  بن  محمد  الإمام  من  ،  جامعة 
"  ميدانيةدراسة    ،السعودية وسائل بعنوان:  عبر  الإلكترونية  للإعلانات  السعودي  الشباب  تعرض 

 ". سعود الإسلامية التواصل الاجتماعي: دراسة ميدانية مطبقة على طلبة جامعة الإمام محمد بن 
المجلة  وأخيرًا        م  بالجزء الأول من   عين شمس،من جامعة  ،  إيمان سيد أحمد السيد موس ى  د.  :تقدًّ
العوامل المؤثرة على اتجاهات المستهلكين نحو الإعلان عبر تقنية البودكاست  "   دراسة بعنوان:     ،مصرمن  

 ".في مصر Millennialجيل وعلاقتها باستجابتهم السلوكية: دراسة ميدانية على 
مته         ا من جامعة الأزهر، قدَّ

ً
ا مشترك

ً
أما البحوث الواردة بالجزء الثاني بهذا العدد من المجلة فنجد بحث

أبوالفتوح طلخان، من مصر،    مصر،من  ،  د. ساره عبدالفتاح السيدكل من:     بعنوان: د. هيام سعد 
فوات  " من  الخوف  لاستراتيجية  الشركات  في  توظيف  الاجتماعي  التواصل  مواقع  عبر  الشرائية  الفرص 

 ". الترويج لمنتجاتها: دراسة تحليلية مقارنة لشركات السيراميك المصرية والمتعددة الجنسيات
مت:   قدَّ الشيخ  كفر  جامعة  عون ومن  المقصود  عبد  محمد  هناء  من  د.  تطبيقية  مصر،  دراسة   ،

 " التربوي  بعنوان:  الإعلام  طلاب  واتجاهات  الإلكترونية  الصحف  بمواقع  الرقمية  الفيديو  واقع صحافة 
 ".نحوها 
م     ا بعنوان: "فلسطين، من  د. عهد ماهر موس ى أبودرازوقدَّ

ً
دور وسائل  ، من جامعة أم القيوين، بحث

التواصل الاجتماعي في وزارة الصحة ووقاية المجتمع في دولة الإمارات العربية المتحدة في مواجهة جائحة  
 ".: دراسة ميدانية على مجتمع جامعة أم القيوين19كوفيد 
من  د. حسن فراج حسن فراجأما   "، من  مصر،  بعنوان:  ا 

ً
بحث م  قدَّ استخدام  جامعة عين شمس، 

لدى   المنتجات  في  الثقة  ببناء  وعلاقته  الضخمة  البيانات  لتحليلات  الرقمي  التسويق  تطبيقات 
 ". المستخدمين

م وأخيرًا بالجزء الثاني من المجلة         الملك عبد  ، من جامعة سعد آل جماح الشمراني  دصفية سع :تقدًّ
بعنوان: السعوديةمن    العزيز، دراسة  المنصات  "  ،  عبر  البصرية  الإعاقة  لذوي  الذاتية  الهُوية  تقديم 
 ". الرقمية

الدول           جميع  من  العلمية  الأجيال  لمختلف  فيها  بالنشر  ترحب  المجلة  فإن  المعلوم  وهكذا  ومن   ،
المجلات   في  المتبعة  العلمي  النشر  لقواعد  طبقًا  للتحكيم  تخضع  لا  وبحوثهم  الأساتذة  جيل  أن  بالضرورة 

 العلمية. 
لأعضاء هيئة التدريس الراغبين في التقدم للترقي للدرجة الأعلى والطلاب المسجلين أما البحوث المنشورة       

 الأساتذة المتخصصين.قِبَل لدرجتي الدكتوراه والماجستير فتخضع جميعها للتحكيم من 
وجميع هذه البحوث والأوراق العلمية تعبر عن أصحابها دون تدخل من هيئة تحرير المجلة التي تحدد       

قبل  العلمية  التعديلات  لمراجعة  للتحكيم  الخاضعة  البحوث  أصحاب  إلى  ملاحظاتهم  وتقدم  المحكمين 
 النشر. 

وأخيرًا وليس آخرًا ندعو الله أن يوفقنا لإثراء النشر العلمي في تخصص العلاقات العامة بشكل خاص         
 والدراسات الإعلامية بشكل عام.

                                                                                                 والله الموفق،                                                                                                                

 رئيس تحرير المجلة
عجوة يعل .أ.د  
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تعرض الشباب السعودي للإعلانات الإلكترونية عبر وسائل التواصل  

الاجتماعي:دراسة ميدانية مطبقة على طلبة جامعة الإمام محمد بن  

 (*) سعود الإسلامية

 

 

 
 عداد إ

 

 ) *(*  إبراھیم الجاھلي  بن عبد الرحمن د.

 

 

 

 

 

 

 
 

 م.۲۰۲٤ نوفمبر ٤۲م، وقبُل للنشر في ۲۰۲٤ أغسطس ۰٦تم استلام البحث بتاریخ  (*)
 

 . الإمام محمد بن سعود الإسلامیةجامعة  -الاتصال و  الإعلاممساعد بكلیة أستاذ  )*(*
 





   www.epra.org.eg                       www.jprr.epra.org.eg              سط و العلاقات العامة الشرق الأمجلة بحوث  -الجزء الأول  /  والخمسون الرابع العدد  ٢٨١ ا
                                    

  الشباب السعودي للإعلانات الإلك��ونية ع�� وسائل التواصل الاجتما��:�عرض 

 دراسة ميدانية مطبقة ع�� طلبة جامعة الإمام محمد بن سعود الإسلامية 
                                                                         

 عبد الرحمن بن إبراھیم الجاھلي د.                                                                      
        

               aljahli13@gmail.com      
       الإمام محمد بن سعود الإسلامیة   جامعة                                                                                                        

 



التواصل        وسائل  عبر  الإلكترون�ة  للإعلانات  السعودي  الش�اب  تعرض  واقع  دراسة  أهم�ة  جاءت 
الثاني (  الدراسي  الفصل  الب�انات وتحلیلها خلال  م)، وتقتصر  ٢٠٢٣/٢٠٢٤الاجتماعي، حیث تم جمع 

مدینة   على  الدراسة  الدراسة  وتشمل  الإسلام�ة،  بن سعود  الإمام محمد  جامعة  مقر  �قع  الر�اض، حیث 
طلاب الدراسات العل�ا �جامعة الإمام محمد بن سعود الإسلام�ة في مدینة الر�اض، ودلت نتائج الدراسة  

) من المشار�ین أنهم  ٪٥٨.٨٢على: أن الأغلب�ة یتا�عون هذه الإعلانات �انتظام إلى حد ما. حیث أفاد (
) "دائمًا"  یتا�عها  بینما  "أح�انًا"،  و"نادرًا" (٪١٩.٦١یتا�عون الإعلانات  المقابل، ٪ ١٩.٦١)،  أ�ضًا. في   (

) هي  ٪١.٩٦فقط  الفیدیوهات  إعلانات  أن  مطلقًا،  الإعلانات  یتا�عون  لا  �أنهم  أفادوا  المشار�ین  من   (
بنس�ة   الجامعي  الش�اب  بین  شیوعًا  بنس�ة  ٪ ٦٨.٦٣الأكثر  المؤثر�ن  إعلانات  تلیها  ثم  ٪١٧.٦٥،   ،

بنس�ة   الصور  نس�ة  ٪٥.٨٨إعلانات  فتشكل  القصص�ة  الإعلانات  أما  الغنائ�ة  ٪ ٣.٩٢.  والإعلانات   ،
بنس�ة   تأتي  الإلكترون�ة    ٪ ١.٩٦وأخرى  للإعلانات  بثًا  الأكثر  هي  شات  منصة سناب  أن  منهما،  لكل 

) أشار  حیث  العینة،  أفراد  نظر  وجهة  الرئ�س�ة  ٪٤١.١٨حسب  المنصة  أنها  إلى  المشار�ین  من   (
) تو�تر سا�قًا  x. جاءت منصة (٪١٩.٦١، ثم ت�ك توك بنس�ة  ٪٢٥.٤٩للإعلانات، تلیها یوتیوب بنس�ة  

بنس�ة   الرا�عة  المرت�ة  بنس�ة  ٪٩.٨٠في  الأخیرة  المرت�ة  في  و�نستغرام  ف�سبوك  من  �ل  حلت  بینما   ،
) ٥من    ٣.٥٥لكل منهما، جاءت خاص�ة وضوح الرسالة في المرت�ة الأولى �متوسط حسابي (  ٪١.٩٦

 ) مع�اري  حازت ١.١٧وانحراف  حیث  الإلكترون�ة،  الإعلانات  أهم خصائص  الرسالة  وضوح  وتُعتبر   ،(
على أعلى متوسط حسابي. �شیر هذا إلى أن الإعلانات التي تتسم برسائل واضحة وم�اشرة تجذب اهتمام  
من   الغرض  فهم  الجمهور  على  تسهل  الواضحة  الرسالة  وأن  فعال�ة.  أكثر  وتعتبر  الجامعي  الش�اب 

 الإعلان وتز�د من احتمال�ة التأثیر الإ�جابي. 
 .تعرض، الش�اب، الإعلانات الإلكترون�ة، وسائل التواصل الاجتماعي الكلمات المفتاح�َّة:



ــن   ــر الإنترنــــت، و�مكــ ــتم نشــــرها عبــ ــن أشــــكال الإعلانــــات یــ ــي شــــكل مــ ــة هــ الإعلانــــات الإلكترون�ــ
ا �اسـم الإعـلان الرقمـي أو  استخدامها لتسو�ق المنتجات أو الخدمات أو الأفكـار أو القضـا�ا، وتُعـرف أ�ضـً
التســو�ق الإلكترونــي، وتُقســم الإعلانــات الإلكترون�ــة إلــى عــدة أنــواع رئ�ســة بنــاءً علــى طر�قــة عرضــها أو 
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طب�عتهــا، ومـــن أبـــرز أنـــواع الإعلانـــات الإلكترون�ـــة منها:(إعلانـــات محـــرك ال�حـــث) وهـــي الإعلانـــات التـــي 
تظهـــر فـــي نتـــائج ال�حـــث علـــى محر�ـــات ال�حـــث مثـــل جوجـــل، وعـــادةً مـــا تكـــون هـــذه الإعلانـــات مرت�طـــة 
�الكلمات المفتاح�ة التي ی�حث عنهـا المسـتخدمون. و�علانـات (ال�ـانر) وهـي: الإعلانـات التـي تظهـر علـى 
شكل صور أو مقاطع فیدیو على مواقع الو�ب، وعادةً ما تكون هذه الإعلانات صغیرة الحجـم وتظهـر فـي 
أمــاكن مختلفــة مــن الموقــع. و�علانــات (وســائل التواصــل الاجتمــاعي) وهــي: الإعلانــات التــي تظهــر علــى 
مواقــع التواصــل الاجتمــاعي مثــل ف�ســبوك، و�نســتغرام، وتــو�تر، وتتمیــز هــذه الإعلانــات �إمكان�ــة اســتهدافها 
ــات  ــة، و(الإعلانـ ــع الإقامـ ــات وموقـ ــر والاهتمامـ ــل العمـ ــل مثـ ــاءً علـــى عوامـ ــین بنـ ــور معـ ــق لجمهـ ــكل دقیـ �شـ

وهــي الإعلانــات التــي تبــدو و�أنهــا جــزء مــن المحتــوى الأصــلي للمواقــع الإلكترون�ــة أو تطب�قــات  الأصــل�ة)
ــا لا تُعتبـــر مزعجـــة  ــذه الإعلانـــات أكثـــر فعال�ـــة مـــن الإعلانـــات التقلید�ـــة لأنهـ ــا تكـــون هـ ــادةً مـ الجـــوال، وعـ
ا إعلانــات الفیــدیو، وهــي الإعلانــات التــي تظهــر فــي شــكل مقــاطع فیــدیو علــى  للمســتخدمین، وهنالــك أ�ضــً
مواقـع الو�ـب أو تطب�قـات الجــوال، وعـادةً مـا تكــون هـذه الإعلانـات أكثـر جاذب�ــة للمسـتخدمین لأنهـا تســمح 
ا أنـواع أخـرى  لهم برؤ�ة المنتج أو الخدمة �شكل م�اشر ، و�الإضافة إلـى تلـك الأنـواع الرئ�سـة، هنـاك أ�ضـً
من الإعلانات الإلكترون�ة مثل: إعلانات البر�د الإلكتروني التي یـتم إرسـالها إلـى عنـوان البر�ـد الإلكترونـي 

ــات  ــات التطب�قـ ــتخدمین، و�علانـ ــوال،  للمسـ ــزة الجـ ــى أجهـ ــات علـ ــتخدام التطب�قـ ــتح أو اسـ ــد فـ ــر عنـ ــي تظهـ التـ
 و�علانات الألعاب، التي تظهر أثناء لعب الألعاب على أجهزة الجوال.

 
 

ا في تسو�ق المنتجات والسلع  ا فعالاً وممیزً تبرز أهم�ة الإعلانات الإلكترون�ة في �ونها أص�حت أسلو�ً     
تعد الإعلانات الإلكترون�ة من أهم  عبر وسائل التواصل الاجتماعي، وخصوصاً بین فئة الش�اب؛ لذلك  

العالم �قاع  المستهلكین في شتى  التجار�ة و�ین جمهور  الشر�ات والمؤسسات  بین  الرا�طة  لما    ؛الجسور 
الفئات   أبرز  من  الش�اب  أن  و�سبب  العصر،  یواكب  و�بداعي  فني  تأثیر  من  الإلكترون�ة  للإعلانات 
المستهدفة من قبل المؤسسات الإعلان�ة؛ فكان لا بد من توج�ه جانب �بیر من الإعلانات صوب الش�اب 
من   أص�ح  إذ  الإعلانات،  من  النوع  هذا  خلال  من  وخدماتهم  لمنتجاتهم  الترو�ج  خلال  من  الجامعي 
الأهم�ة �مكان معرفة الحاجات التي تش�ع رغ�ات الش�اب خاصة في ظل هذا التطور الذي �جعله متقلب 
الرغ�ات من فترة لأخرى، لذا لجأت المؤسسات لدراسة سلوك الش�اب لمعرفة العوامل المؤثرة ف�ه بهدف  

ا على  قرار الشراء، وت�اعً   اتخاذ وصولهم لرضا المستهلكین الش�اب و�ش�اع رغ�اتهم من أجل جذ�ه نحو  
هذه الثورة التي أحدثتها الإعلانات الإلكترون�ة وسط الش�اب الجامعي عبر وسائل التواصل الاجتماعي؛ 
ظهرت على الساحة �عض السلب�ات المرت�طة �الجوانب التقن�ة والأخلاق�ة أو �الاسترات�ج�ة الإعلان�ة في  
حد ذاتها، والمتمثلة في خوف �عض المستخدمین من أن تحمل �عض الرسائل الإعلان�ة "فیروسات" عند  

إذ �قوم القراصنة بتصو�ب هجماتهم    ،فتحها تكون �مثا�ة قنابل موقوتة تهدد الاتصال �الش�كة العنكبوت�ة
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الفیروس�ة نحو العمل�ات المنجزة بین مختلف العملاء أو مستخدمي الإنترنت �صفة عامة بواسطة النوافذ  
الرسالة الإعلان�ة عن   تحید  التي قد  الخوف من مشكلات الانحراف عن الأخلاق�ات  الإعلان�ة، و�ذلك 
نهجها الصح�ح فتوقع المستهلك في غرر و�ساءة، وقد تجد حر�تها في الممارسة المنحرفة داخل فضاء 

. �الإضافة إلى تكلفة الإعلان الإلكتروني و�ذلك صعو�ة ق�اس تأثیر  )م ٢٠٢١(عساسي،الإنترنت المتسع  
 . )م٢٠٢١(حاروش، و�وجر�دة،زد�اد شعب�ة استخدامه وانتشاره االإنترنت �الرغم من 

جمهور       على  الإلكترون�ة  للإعلانات  والإ�جابي  الواضح  التأثیر  الدراسات  أثبتت  آخر؛  جانب  ومن 
المستهلكین في مرحلة اكتشاف الحاجة للمنتج، وأ�ضًا هناك تأثیر لمشاهدة إعلانات الإنترنت على مرحلة  
لدى   الشراء مجتمعة  قرار  یؤثر �شكل واضح على خطوات  المنتج، �ما  والمعلومات عن  الب�انات  جمع 

 . )م٢٠١٦(الجندي،الطلاب والطال�ات �ما جاء في دراسة 
المنطلق جاءت       هذا  دراسةومن  الإلكترون�ة عبر    أهم�ة  السعودي للإعلانات  الش�اب  تعرض  واقع 

 وسائل التواصل الاجتماعي. 
 

 
تجار�ة أو صناع�ة و�قناعه   �منشأة  الجمهور  لتعر�ف  المستخدمة  الوسائل  مفهوم الإعلان: هو مجموعة 

وهو اتصال غیر شخصي للمعلومات و�كون ذا    ،والطلب �طر�قة ما إلى ما �حتاجه إلیها �إمت�از منتجاتها  
 .)م ٢٠٢١(حاروش، و�وجر�دة، طب�عة إقناع�ة حول المنتجات والخدمات والأفكار 

توصل       أن  �مكنها  تسو�ق�ة  أداة  �أنه  أ�ضًا  المادي    -�عرف  المنتج  فقط  الأفكار    -ل�س  أ�ضًا  بل 
� و�قوم  معینة،  جماعة  إلى  والخدمات  الوسائل اوالمعلومات  في  أجرهما  المدفوع  والوقت  الحیز  ستغلال 

تصال�ة أخرى من أجل نقل رسائله و�قوم الإعلان بتوض�ح هو�ة  االإعلام�ة، وقد تستخدم �ذلك رسائل  
 .(نفس المصدر السابق)المعلن وعلاقته �السلعة المعلن عنها. 
عن   ع�ارة  هو  الإلكتروني:  أي الإعلان  للمعلومات  العالم�ة  الش�كة  على  وتقام  تنتج  دعائ�ة  حملات 

فتأتي على شكل رسائل و�شارات بر�د�ة مكثفة في   ،الإنترنت، وتتنوع عادة بتنوع الأسالیب والطرق المت�عة
 . (نفس المصدر السابق)المواقع المشهورة والمواقع الدعائ�ة المختصة �الإعلانات. 

الرسالة   نقل  في  الإلكترون�ة  الوسائل  على  تعتمد  التي  الترو�ج�ة  الس�اسات  "أحد  �أنه  أ�ضًا  و�عرف 
 . )2024(لابد،التسو�ق�ة بهدف جذب العملاء والعمل على إقناعهم �شراء المنتج.

الش�كة      خلال  من  تأمینها  یتم  دعائ�ة  حملات  عن  "ع�ارة  �أنه  الإلكتروني  الإعلان  �عرف  و�ذلك 
تارة على شكل مقاطع دعائ�ة عبر   ف�أتي  بتنوع الأسالیب والطرق،  تتنوع  العنكبوت�ة أي الإنترنت والتي 
بر�د�ة مكثفة من   وتارة أخرى على شكل رسائل  المهمة،  الدعائ�ة  والمواقع  المشهورة  الإلكترون�ة  المواقع 

 .(مصطفى، د.ت)خلال البر�د الإلكتروني. 
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المختلفة        العناصر  على  تحتوي  إلكترون�ة  �طر�قة  تصمم  التي  الإعلانات  "تلك  �أنه  �عرف  وأ�ضًا 
(نفس المصدر  المكونة للإعلان عن السلع والخدمات والتي تبث أو تنشر عبر مواقع التواصل الاجتماعي.  

 .السابق)
ومن تعر�فات الإعلان الإلكتروني أنه " شكل من أشكال الاتصال مدفوعة الأجر من مصدر �مكن       

 . )م٢٠٢٣(نفناف،تخاذ �عض الإجراءات الآن أو في المستقبل ا التعرف عل�ه، وهو مصمم لإقناع المتلقي �
تصال�ة مدفوعة الأجر التي تبث وتنشر عبر  لاالتعر�ف الإجرائي: هو ع�ارة عن مجموعة من الأنشطة ا
من أجل نشر المعلومات والأفكار حول السلع    ؛وسائل إعلام�ة سواءً �انت مسموعة أو مرئ�ة أو مكتو�ة

 والمنتجات بهدف إقناع وجذب المستهلكین لاتخاذ قرار الشراء لدیهم وز�ادة عددهم أو الاحتفاظ �ه. 
مفهوم وسائل التواصل الاجتماعي: هي مجموعة من المواقع على الإنترنت تقدم لمستخدمیها العدید من  
التطب�قات التي تت�ح لهم المشار�ة والتفاعل في إطار الواقع الافتراضي؛ مما �مكنهم من تكو�ن مجتمع  

 ) م٢٠٢١(خل�فة،تفاعلي.
الإنترنت  خلال  من  تشكل  مواقع  الاجتماعي:  التواصل  مواقع  عن    ،مفهوم  لمحة  بتقد�م  للأفراد  تسمح 

ل الفرصة  و�تاحة  من  لاح�اتهم  المجموعات  أو  الأفراد  نظر  وجهة  عن  والتعبیر  المسجلین  �قائمة  تصال 
 ) م٢٠٢٤(لابد،خلال عمل�ة الاتصال وتختلف طب�عة الاتصال من موقع لآخر". 

هي ع�ارة عن مجموعة من قنوات الاتصال عبر الإنترنت من ابتكار مستخدمي تلك   :وفي تعر�ف آخر
 ) م٢٠٢٣(أحمد،وتتمیز �التفاعل بین المستخدمین ومشار�ة المحتوى".  ،المواقع

الش�اب:  الاجتماعي    مفهوم  النضج  علامات  خلالها  وتبدو  المراهقة  مرحلة  تعقب  عمر�ة  مرحلة  هي 
ا للتحولات وهم الأكثر تفاعلاً والنفسي والبیولوجي واضحة المعالم، فالش�اب أكثر الشرائح الاجتماع�ة شوقً 

وعلاوة على ذلك تم تحدید   ،ن �النشاط وحب واكتشاف المجهول والمغامرة والاستطلاعو معها، فهم مفعم
وهي الفئة العمر�ة التي تتراوح أعمارهم من    ،الفئة العمر�ة وفق تقر�ر التنم�ة ال�شر�ة الوطني الرا�ع لل�من

 . ا) عامً ٢٩-١٥(
الـ       سن  من  تبدأ  محددة  عمر�ة  مرحلة  هي  المرحلة   ٤٥وحتى    ١٨وأ�ضًا  هذه  أفراد  و�تمیز  عامًا، 

بها غن غیرهم.   یتمیزون  والثقاف�ة والتي تجعلهم  النفس�ة والاجتماع�ة  الخصائص  العمر�ة �مجموعة من 
 ) م٢٠٢٣(أحمد،

وتنتهي �سن    ١٨مرحلة عمر�ة تبدأ بنها�ة سن المراهقة و�دا�ة سن الرجولة فهي تبدأ من سن    الش�اب:
، وتتمیز مرحلة الش�اب �أن الفرد �ص�ح فیها مسؤولاً عن تصرفاته و�تحمل ت�عاتها أمام المجتمع دون  ٣٩

 ) م٢٠٢١(خل�فة،حیث یتمتع �كامل الأهل�ة والمواطنة. ،وصا�ة عل�ه
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

 ما مدى تعرض الش�اب للإعلانات الإلكترون�ة من خلال وسائل التواصل الاجتماعي؟  .١
 ا للش�اب الجامعي؟ ما أكثر أنواع الإعلانات الإلكترون�ة ظهورً  .٢
 ا للإعلانات الإلكترون�ة بین الش�اب؟ ما أكثر وسائل التواصل الاجتماعي نشرً  .٣
 التواصل الاجتماعي؟ ما خصائص الإعلانات الإلكترون�ة في وسائل  .٤
 ما اتجاهات الش�اب نحو الإعلانات الإلكترون�ة عبر وسائل التواصل الاجتماعي؟  .٥
 ما سلوك الش�اب نحو الإعلانات الإلكترون�ة عبر وسائل التواصل الاجتماعي؟  .٦

 

 
للإعلانات       الجامعي  الش�اب  تعرض  مدى  عن  الكشف  إلى  الدراسة  وسائل  تهدف  في  الإلكترون�ة 

 التواصل الاجتماعي، ووضع الحلول المناس�ة لمعالجة التأثیرات السلب�ة وتعز�ز الجوانب الإ�جاب�ة. 

 التعرف على مدى تعرض الش�اب للإعلانات الإلكترون�ة من خلال وسائل التواصل الاجتماعي.   .١
 التعرف على أكثر أنواع الإعلانات الإلكترون�ة ظهوراً للش�اب الجامعي.  .٢
 التعرف على أكثر وسائل التواصل الاجتماعي بثاً للإعلانات الإلكترون�ة بین الش�اب. .٣
 الكشف عن خصائص الإعلانات الإلكترون�ة في وسائل التواصل الاجتماعي.   .٤
 التعرف على اتجاهات الش�اب نحو الإعلانات الإلكترون�ة عبر وسائل التواصل الاجتماعي.   .٥
 التعرف على سلوك الش�اب نحو الإعلانات الإلكترون�ة عبر وسائل التواصل الاجتماعي.  .٦

 



ا لتلك ا موجزً تنطوي الدراسة على أهم�ة �الغة من الجانبین النظري والتطب�قي، وف�ما یلي استعراضً 

 -الأهم�ة:

   :الأهم�ة العلم�ة 
ستهلاك�ة و��ف�ة تأثیر الإعلانات لاتُساعد الدراسة في توفیر فهم عمیق لسلو��ات الش�اب الجامعي ا •

الفئة   هذه  تستهدف  تسو�ق�ة  استرات�ج�ات  تطو�ر  في  �سهم  مما  الشرائ�ة؛  قراراتهم  على  الإلكترون�ة 
 �شكل أكثر فعال�ة. 

�مكن من خلال ال�حث تحدید العوامل التي تجعل الإعلانات الإلكترون�ة فعّالة أو غیر فعّالة، مما  •
 الإعلانات وتوجیهها لتحقیق أقصى تأثیر ممكن.�ساعد في تحسین تصم�م 

و  • نظرة شاملة حول میول  الدراسة  الإلكترون�ة، مما  ا تُقدم  نحو الإعلانات  الجامعي  الش�اب  هتمامات 
 هتماماتهم وتفضیلاتهم.ا �سهم في تطو�ر حملات إعلان�ة تتماشى مع  
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ستهداف الش�اب الجامعي، مما �ساعد الشر�ات لاتُسهم الدراسة في تحدید المنصات الأكثر فعال�ة   •
 مواردهم �شكل أفضل. استثماروالمعلنین في 

تسهم الدراسة في تسل�ط الضوء على التحد�ات التقن�ة والأخلاق�ة المرت�طة �الإعلانات الإلكترون�ة،  •
و�ین   بینهم  الثقة  على  وتحافظ  المستهلكین  تحمي  استرات�ج�ات  تطو�ر  نحو  الشر�ات  یوجه  مما 

 العلامات التجار�ة.
سلوك  • على  الإلكترون�ة  الإعلانات  تأثیر  حول  الأكاد�م�ة  المعرفة  توس�ع  في  الدراسة  تُسهم 

 المستهلكین، مما �فتح ال�اب نحو المز�د من الدراسات وال�حوث في هذا المجال.
وسلوك  • الرقمي  �التسو�ق  المتعلقة  الأكاد�م�ة  والنماذج  النظر�ات  تطو�ر  في  الدراسة  تسهم  أن  �مكن 

 المستهلك؛ مما �عزز الفهم العلمي لهذا المجال. 
 

  :الأهم�ة التطب�ق�ة 
تحسین   • في  والمؤسسات  الشر�ات  الدراسة  تُساعد  أن  فهم ا�مكن  خلال  من  التسو�ق�ة  سترات�ج�اتها 

 أعمق لفعال�ة الإعلانات الإلكترون�ة على الش�اب الجامعي؛ مما �عزز من �فاءة حملاتها الإعلان�ة. 
تأثیرًا في   • التواصل الاجتماعي الأكثر  الش�اب؛ مما �مكن    استهدافتُسهم الدراسة في تحدید وسائل 

 الشر�ات من استثمار مواردها في القنوات الأكثر فعال�ة.
�مكن للشر�ات والمؤسسات الاستفادة من نتائج الدراسة لتعز�ز استهداف الجمهور بدقة أكبر؛ بناءً    •

 على تحلیل الاتجاهات والمیول لدى الش�اب الجامعي.
تُسهم الدراسة في توفیر رؤى واضحة حول العوامل التي تجعل الإعلانات الإلكترون�ة أكثر فعال�ة؛   •

 مما �ساعد في تصم�م حملات إعلان�ة مبتكرة وجذا�ة. 
من خلال تسل�ط الضوء على التحد�ات التقن�ة والأخلاق�ة، �مكن للشر�ات تطو�ر استرات�ج�ات تقلل   •

 من الآثار السلب�ة للإعلانات الإلكترون�ة، مما �عزز من ثقة المستهلكین. 
الإعلانات   • جودة  من  تحسن  جدیدة  و�جراءات  س�اسات  لتطو�ر  توص�ات  تقد�م  في  الدراسة  تُساعد 

 الإلكترون�ة وتقلل من التهدیدات التقن�ة والأخلاق�ة. 
ب�انات ومعلومات ق�مة تساعد الشر�ات والمؤسسات في اتخاذ قرارات مبن�ة   • �مكن أن توفر الدراسة 

 على أسس علم�ة حول استرات�ج�ات التسو�ق الرقمي. 
تُسهم الدراسة في فهم أفضل لاحت�اجات ورغ�ات الش�اب الجامعي؛ مما �مكن الشر�ات من تطو�ر   •

 علاقات أقوى وأكثر إ�جاب�ة مع جمهورها المستهدف.





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

 الحدود الموضوع�ة : 

بن       الإمام محمد  �جامعة  العل�ا  الدراسات  تعرض طلاب  مدى  معرفة  على موضوع  الدراسة  تقتصر 
تجاهاتهم وسلو��اتهم  اسعود الإسلام�ة للإعلانات الإلكترون�ة عبر وسائل التواصل الاجتماعي، ومعرفة  

ا وتأثیرها على نحو هذه الإعلانات، وسیتم التر�یز على تحلیل أنواع الإعلانات الإلكترون�ة الأكثر ظهورً 
 هذه الفئة، و�ذلك دراسة سلو��اتهم واتجاهاتهم نحو هذه الإعلانات.

  :الحدود الزمان�ة 
 ).م٢٠٢٣/٢٠٢٤تم جمع الب�انات وتحلیلها خلال الفصل الدراسي الثاني ( 

 الحدود المكان�ة: 
 تقتصر الدراسة على مدینة الر�اض، حیث �قع مقر جامعة الإمام محمد بن سعود الإسلام�ة.  

 الحدود ال�شر�ة: 
 تشمل الدراسة طلاب الدراسات العل�ا �جامعة الإمام محمد بن سعود الإسلام�ة في مدینة الر�اض.  

 

 الإطار النظري للدراسة: 
تفسیر آثار وسائل التواصل الاجتماعي في الش�اب، وتعتبر هذه  حاولت العدید من النظر�ات العلم�ة       

إطارً  نجد النظر�ات  النظر�ات  هذه  بین  ومن  بها،  وتأثرهم  الوسائل  هذه  مع  الش�اب  تفاعل  ��ف�ة  لفهم  ا 
 نظر�ة الاستخدامات والإش�اعات ونظر�ة سلوك المستهلك، والنظر�ة التفاعل�ة. 

الإعلانات      بتأثیر  لر�طها  النظر�ات  هذه  فهم  أهم�ة  تبرز  الحال�ة،  الدراسة  موضوع  س�اق  وفي 
الإلكترون�ة في الش�اب السعودي عبر وسائل التواصل الاجتماعي، وتسهم هذه النظر�ات في تقد�م إطار  

��ف�ة   فهم  في  �ساعد  واتجاهاتهم  اتحلیلي  سلو�هم  تأثر  و��ف�ة  الإلكترون�ة،  للإعلانات  الش�اب  ستجا�ة 
 نحو تلك الإعلانات. 

استعراضً       یلي  موجزً وف�ما  نظري  ا  إطار  تكو�ن  في  منها  الإفادة  ��ف�ة  ب�ان  مع  النظر�ات،  لتلك  ا 
 واضح للدراسة الحال�ة: 

  ًنظر�ة الاستخدامات والإش�اعات: -أولا 
الإعلام       وسائل  استخدام  في  و��جابي  نشط  الجمهور  أن  تفترض  والإش�اعات  الاستخدامات  نظر�ة 

و  رغ�اته  �ش�ع  التلب�ة  الذي  المحتوى  �ختارون  الجمهور  أعضاء  أن  النظر�ة  وتقترح  الفرد�ة،  حت�اجاته 
هذه  ا في  الاجتماعي  والتفاعل  الفرد�ة  الفروق  دور  على  مشددین  والاجتماع�ة،  الشخص�ة  حت�اجاتهم 

بل مشارك فاعل �ستخدم وسائل الإعلام لتحقیق أهدافه وتوقعاته،    االعمل�ة. إن الجمهور ل�س متلقٍ سلب�ً 
خمسة فروض رئ�سة للنظر�ة، تؤ�د على أن الأفراد �ختارون و�ستخدمون وسائل    "إلیهو�اتز وزملاؤه"وقدم  
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��ف�ة   فهم  إلى  النظر�ة  وتهدف   ، إش�اعاتهم  لتحقیق  فعال  �شكل  لوسائل   استخدامالاتصال  الأفراد 
عمل�ة   على  الاتصال  وسائل  استخدام  تأثیرات  وتأكید  الوسائل،  لهذه  تعرضهم  دوافع  تفسیر  الاتصال، 

 ) م٢٠٢٢. (سهام، وسف�ان. الاتصال الجماهیري 
مما سبق یتبین أن نظر�ة الاستخدامات والإش�اعات تفترض أن الجمهور نشط و��جابي في استخدام      

لتلب�ة   الإعلام  الفرد�ة  اوسائل  حاجاتهم  �ش�ع  الذي  المحتوى  عن  الأفراد  ی�حثون  ورغ�اته،  حت�اجاته 
 والاجتماع�ة. 

وفي س�اق وسائل التواصل الاجتماعي �مكن تحدید الحاجات والدوافع التي تجعل الش�اب یتعرضون      
للإعلانات الإلكترون�ة، مثل:ال�حث عن معلومات حول منتجات جدیدة أو عروض خاصة، أو مشاهدة  

 إعلانات مسل�ة أو مبتكرة، أو متا�عة ما �شتر�ه الأصدقاء أو المؤثرون.
الحاجات       لتحقیق هذه  التواصل الاجتماعي  الش�اب لوسائل  النظر�ة في فهم ��ف�ة استخدام  وتُساعد 

والدوافع �مكن تقس�م الأنماط إلى:التفاعل مع الإعلانات عبر التعل�قات، الإعجاب، والمشار�ة، ومشاهدة 
  الإعلانات بدون تفاعل م�اشر.

�ووفقً      الأفراد  �قوم  للنظر�ة،  إش�اعاا  أكبر  لهم  تحقق  التي  الوسائل  تحقق    ،خت�ار  ��ف  دراسة  �مكن 
الإعلانات الإلكترون�ة إش�اعات الش�اب: تلقي معلومات جدیدة ومفیدة عن المنتجات الشعور �المتعة أو  

المبتكرة الإعلانات  من  �ا   ،الإثارة  الاالشعور  أو  متا�عة  لانتماء  خلال  من  معینة  مجموعة  مع  رت�اط 
 المؤثر�ن. 

الإعلام،      وسائل  استخدام  على  یؤثران  الفرد�ة  والفروق  الاجتماعي  التفاعل  أن  إلى  النظر�ة  تشیر 
و�مكن تحلیل: ��ف یؤثر رأي الأصدقاء أو المؤثر�ن على تفاعل الش�اب مع الإعلانات، و��ف�ة تأثیر  

 هتمامات على تفضیلات الش�اب للإعلانات.لاالعوامل الشخص�ة مثل العمر، الجنس، وا
  نظر�ة سلوك المستهلك: -ثانً�ا 
لقرارات الشراء، والعوامل التي تؤثر على هذه القرارات وتشمل  تهتم النظر�ة بتحلیل ��ف�ة اتخاذ الأفراد      

وشرائه   تقی�مه،  �حثه،  أثناء  المستهلك  بها  �مر  التي  والاجتماع�ة  النفس�ة  العمل�ات  دراسة  النظر�ة  هذه 
مثل: عدة جوانب  النظر�ة  وتتضمن  ممكنة،  منفعة  أقصى  تحقیق  بهدف  والخدمات  الذي   للسلع  ما  فهم 

یدفع المستهلكین إلى ال�حث عن سلع وخدمات معینة الخطوات التي یت�عها المستهلك من التعرف على  
الحاجة حتى اتخاذ قرار الشراء العوامل المؤثرة مثل العوامل الشخص�ة، الثقاف�ة، الاجتماع�ة، والنفس�ة.  

 ) م٢٠٢٠(الشر�یني، 

مع       للتفاعل  الش�اب  تدفع  التي  والرغ�ات  الاحت�اجات  فهم  في  المستهلك  سلوك  نظر�ة  وتساعد 
الإعلانات الإلكترون�ة على وسائل التواصل الاجتماعي، وعلى سبیل المثال: ال�حث عن معلومات حول  

 منتجات جدیدة، وال�حث عن إعلانات مبتكرة ومسلّ�ة، ومتا�عة ما �شتر�ه الأصدقاء أو المؤثرون. 
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مع       الش�اب  یتفاعل  ��ف  لفهم  المستهلك  سلوك  في  القرار  اتخاذ  عمل�ة  مراحل  تطبیق  و�مكن 
 الإعلانات الإلكترون�ة: 

  .یدرك الش�اب الحاجة لمنتج أو خدمة معینة من خلال الإعلان 
  .استخدام وسائل التواصل الاجتماعي لجمع معلومات حول المنتج 
 .مقارنة المنتجات المعلنة بناءً على المیزات والفوائد 
  حت�اجاتهم �شكل أفضل. ااتخاذ قرار شراء المنتج الذي �عتقدون أنه یلبي 
 ستخدام. لاتقی�م رضاهم عن المنتج �عد ا 

مع      والتفاعل  التعرض  في  الش�اب  سلوك  على  المختلفة  العوامل  تأثیر  فهم  في  النظر�ة  وتُساعد 
الق�م   الثقاف�ة (تأثیر  الإعلانات الإلكترون�ة، مثل:العوامل الشخص�ة (العمر، الجنس، والدخل)، والعوامل 

ستجابتهم للإعلانات)، والعوامل الاجتماع�ة (تأثیر الأصدقاء والمجتمع الرقمي اوالمعتقدات الثقاف�ة على  
والمؤثر�ن على قرارات الشراء)، والعوامل النفس�ة (الدوافع، التصورات، والمواقف تجاه العلامات التجار�ة 

 والإعلانات). 
 

  النظر�ة التفاعل�ة -ثالثًا: 
تر�ز النظر�ة التفاعل�ة على درجة التفاعل التي تت�حها تكنولوج�ا الاتصال، مما �مكن المشار�ین من      

متزامن،   أم غیر  متزامن  �شكل  لكثیر)، سواء  و�ثیر  لكثیر،  واحد  لواحد،  (واحد  متعددة  �طرق  التواصل 
عد الجغرافي. وعرف "هییتر" التفاعل�ة على  لتعز�ز إدراك الخبرة ومحاكاة الاتصال بین الأشخاص رغم ال�ُ 

ستخدام أجهزة تواصل أم بدونها، وتشمل فروض النظر�ة تأثیرات اأنها ت�ادل مت�ادل بین الأفراد، سواء �
عتماد على  لاالتفاعل على المستو�ین الفردي والجماعي، تأثیرات التفاعل�ة على المخرجات الجماع�ة، وا

عكس�ً  �ص�ح  قد  ثم  معین  حد  إلى  مرغوب  والتفاعل  والكفاءات،  والدوافع  المستخدم  لتحقیق  مهارات  ا، 
التفاعل�ة، �جب توافر �عض الشروط التقن�ة مثل ثراء التحكم في وسیلة الاتصال، وقدرة المتلقي على إدارة  

 ) م٢٠٢٣(أحمد، ستجا�ة الفعالة.لاعد، واالاتصال عن �ُ 
تر�ز النظر�ة التفاعل�ة على ��ف�ة استخدام تكنولوج�ا الاتصال لخلق بیئة تفاعل�ة �مكن من خلالها      

تت�ح   المنصات  أن  �عني  وهذا  الاجتماعي،  التواصل  وسائل  س�اق  في  متعددة  �طرق  التفاعل  للأفراد 
حتى   أو  المشار�ة،  التعلیق،  �الإعجاب،  سواء  مختلفة،  تفاعل�ة  �طرق  الإعلانات  مع  التفاعل  للش�اب 

 الشراء م�اشرة من الإعلان. 
 ووفقًا لفروض النظر�ة التفاعل�ة، �مكن أن تحدث تأثیرات التفاعل على المستو�ین الفردي والجماعي،     

تفاعل   ��ف�ة  �شمل  الفردي  المستوى  على  فالتفاعل  الإلكترون�ة؛  للإعلانات  الش�اب  تعرض  حالة  وفي 
على   بناءً  الإعلانات  مع  و ا الش�اب  الشخص�ة  هذه    حت�اجاتهم،اهتماماتهم  تؤثر  ��ف  دراسة  و�مكن 

التفاعلات الفرد�ة على اتخاذ القرار الشرائي، وأما على المستوى الجماعي ف�شمل تأثیر تفاعل مجموعة  
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ا من الاتجاهات الجماع�ة أو الشعب�ة نحو  من الش�اب مع نفس الإعلان و��ف �مكن أن �خلق هذا نوعً 
 منتج معین. 

هذا      ومن  والدوافع،  المستخدم  مهارات  على  تعتمد  التفاعل�ة  آثار  أن  إلى  التفاعل�ة  النظر�ة  وتشیر 
مع  تفاعلهم  و��ف�ة  الاجتماعي  التواصل  وسائل  استخدام  في  الش�اب  مهارات  تحلیل  �مكن  المنطلق 

في: النظر  �مكن  والدوافع  المهارات  تلك  على  بناءً  أدوات   الإعلانات  استخدام  على  الش�اب  قدرة  مدى 
مع   للتفاعل  الش�اب  تدفع  التي  الأس�اب  وتحدید  الاجتماعي،  التواصل  وسائل  في  المتاحة  التفاعل 

 الإعلانات، مثل ال�حث عن منتجات جدیدة أو الرغ�ة في التعبیر عن رأیهم. 
ا، ومن هذا ا إلى حد معین قبل أن �ص�ح عكس�ً وتشیر النظر�ة �ذلك إلى أن التفاعل �كون مرغو�ً     

ا، فمن ناح�ة تُمكن النظر�ة من فهم ��ف �مكن أن یؤدي  ا أو سلب�ً المنطلق فإن التفاعل قد �كون إ�جاب�ً 
ا ز�ادة  إلى  الإعلانات  مع  النشط  التجار�ة لاالتفاعل  للعلامة  والولاء  یؤدي   ؟هتمام  أن  �مكن  ��ف  أو 

 نزعاج من الإعلانات المفرطة. لا الشعور �ا :مثل ؟التفاعل الزائد أو غیر الملائم إلى ردود فعل عكس�ة
 



ا من الأحدث  ا للدراسات السا�قة المتعلقة �موضوع الدراسة، وقد تم عرضها مرت�ة زمن�ً ف�ما یلي عرضً     
 إلى الأقدم، وذلك على النحو التالي:

تجاهات استهداف الإعلاني في مواقع التواصل الاجتماعي و لاإلى رصد ا  )م٢٠٢٣(هاشم،  هدفت دراسة  
ل النفسي  الأثر  إلى  التعرف  نحو  أ�ضًا  سعت  و�ما  نحوه،  على  لاالجمهور  و�ذلك  الإعلاني،  ستهداف 

التعرف إلى أهم العوامل التي تؤثر على توجه الجمهور نحو استخدام الإعلان الممول، واستخدم ال�احث  
في هذه الدراسة منهج المسح المیداني حیث تسعى ال�حوث الوصف�ة نحو دراسة وقائع الأحداث والمواقف  

مكونً  العینة  مجتمع  و�ان  وتفسیرها،  تحلیلها  بهدف  الذین  والآراء  الأشخاص  شملت  عمد�ة  عینة  من  ا 
فرد من مستخدمي الف�سبوك، وجاء في    ٤٠٠یتعاملون مع الإعلان الممول عبر الف�س بوك و�ان عددها  

حتلت على جذب الجمهور تلیها الإعلانات انتائج الدراسة أن الإعلانات الثابتة هي أكثر الإعلانات التي  
 المتحر�ة، �ما أن من أهم الظواهر التي ساعدت على استخدام الإعلانات الممولة �انت جائحة �ورونا.

ومعابرة،  وناقشت دراسة       التجار�ة عبر  ا مهمً جان�ً   )م٢٠٢٢(أبوعید،  یتعلق �مصداق�ة الإعلانات  ا 
�ونها  المسحي  المنهج  فیها  استخدم  والتي  الأردني،  الجامعي  الش�اب  لدى  الاجتماعي  التواصل  مواقع 

فرد من مجتمع الدراسة والذي   ٤٠٠خت�ار عینة مكونة من  ادراسة تقع ضمن ال�حوث الوصف�ة، تم فیها  
توز�ع   فیها  وتم  الیرموك،  جامعة  من  و�ذلك  الأردن�ة  الجامعة  من  الأردني  الجامعي  الش�اب  شمل 

�عتمد علیها  لاا التي  الدراسة هو تنوع الأس�اب  إل�ه  الب�انات، ومن أهم ما خلصت  ست�انات �أداة لجمع 
و�ان من أهم هذه الأس�اب    ،الش�اب في متا�عتهم للإعلانات الإلكترون�ة عبر مواقع التواصل الاجتماعي

). �ما أشار الم�حوثون إلى قلة  ٪٤.٠٥خت�ار السلع" �متوسط حسابي بلغ (لاإتاحة خ�ارات متعددة  "هو  
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یتمتع   (أقلها  لع�ارة  التواصل الاجتماعي وذلك عبر اخت�ارهم  مصداق�ة الإعلانات الإلكترون�ة في مواقع 
وأما من وجهة نظر الش�اب الجامعي    ) من جملة الم�حوثین،٪٥٤.٧٥�المصداق�ة) بنس�ة مرتفعة بلغت (

الأردني، تعتبر بلد المنشأ للسلعة هي أكثر العوامل المؤثرة على مصداق�ة الإعلانات التجار�ة عبر مواقع  
 ).٪٠.٨١) و�نحراف مع�اري یبلغ (٪٤.١التواصل الاجتماعي، �متوسط حسابي بلغ ( 

دراسة  ا      لوسائل   )م٢٠٢٠(علي،  هتمت  استخدامهم  جراء  الش�اب  على  التفاعل�ة  الأ�عاد  �معرفة 
لوسائل   الش�اب  استخدام  طب�عة  معرفة  إلى  الدراسة  وهدفت  عدن،  محافظة  في  الاجتماعي  التواصل 

نعكاسات على مستوى الثقافة أو العلاقات الاجتماع�ة لدیهم،  االتواصل الاجتماعي وما إذا �انت هناك  
تراوحت   الذین  الاجتماعي  التواصل  لوسائل  المستخدم  الش�اب  من  قصد�ة  عینة  على  الدراسة  وط�قت 

عامًا في مدیر�ات المنصورة، الش�خ عثمان، دار سعد، والبر�قة، و�لغ حجم العینة    ٢٩-١٥أعمارهم بین  
 أنثى.  ١٢٠ذ�رًا و ١٨٠فرد، منهم  ٣٠٠
�ا     مستعینة  والتار�خي،  التحلیلي  الوصفي  المنهج  على  الدراسة  وجمع  لاأعتمدت  للمقابلة  �أداة  ست�انة 

تفاعل�ة   أ�عاد  وجود  عن  الكشف  أهمها  من  �ان  النتائج،  من  عدد  إلى  الدراسة  وتوصلت  المعلومات، 
بنس�ة  ا محافظة عدن  في  الش�اب  على  الاجتماعي  التواصل  لوسائل  وسلب�ة)  (إ�جاب�ة  وثقاف�ة  جتماع�ة 

٧٨٪ . 
والتوع�ة      وتطب�قاتها  الاجتماعي  التواصل  وسائل  استخدام  ساعات  عدد  بتنظ�م  الدراسة  أوصت  �ما 

والأسر�ة   التر�و�ة  المؤسسات  دور  تفعیل  خلال  من  والاجتماع�ة  والنفس�ة  الصح�ة  والمخاطر  �الآثار 
�وسیلة   للمجتمع  النفعي  المجال  في  الاجتماعي  التواصل  وسائل  تفعیل  إلى  دعت  و�ما  والإعلام�ة، 

خت�ار ما یتناسب مع هو�تهم وثقافتهم العر��ة والإسلام�ة  اتوجیه�ة وتوعو�ة لمساعدة الش�اب وتمكینهم من 
للحوار  �منصة  الاجتماعي  التواصل  وسائل  توظ�ف  �محاولة  أ�ضًا  وأوصت  نشرها.  على  والعمل 

 المجتمعي الفعال حول مختلف القضا�ا التعل�م�ة والثقاف�ة وغیرها. 
دراسة       على    )م٢٠٢٠(محمد،  هدفت  التعرف  مصداق�ة    اتجاهات إلى  نحو  المصري  الجمهور 

عتمدت الدراسة على عینة عشوائ�ة قوامها ا إعلانات الب�ع الم�اشر على مواقع التواصل الاجتماعي. وقد  
.  م٢٠١٩إلى نوفمبر    م ٢٠١٩فرد من محافظتي القاهرة والجیزة، وتم تطب�قها في الفترة من یونیو    ٣٠٠

 واستخدم ال�احث منهج المسح وأداة الاست�انة لجمع ب�انات الدراسة. 
أهم�ة مواقع التواصل الاجتماعي في التأثیر على قدرات الأفراد الشرائ�ة من خلال بینت نتائج الدراسة      

من العینة تثق في إعلانات الب�ع الم�اشر    ٪٧٠.٧عرض الإعلانات التجار�ة، حیث أظهرت النتائج أن  
التواصل الاجتماعي، وأقرت   السلع    ٪٦٨.٧على مواقع  �الفعل �شراء �عض  قاموا  أنهم  العینة  أفراد  من 

وتم الحصول علیها من خلال طلبها م�اشرة من القائمین    ،المعلن عنها على مواقع التواصل الاجتماعي
التي عرضتها، وأشار   التي تم طلبها جاءت في    ٪٦٢.٦على الصفحات  السلع  إلى أن  الم�حوثین  من 

موعدها وحملت �ل مواصفات الإعلان المعروض، مما زاد من ثقتهم في تلك الإعلانات، و�ینت النتائج  
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 "تعرض الشباب السعودي للإعلانات الإلكترونیة عبر وسائل التواصل الاجتماعي: دراسة میدانیة: "د. عبد الرحمن الجاھلي ٢٩٢ 

أن من أهم العوامل المؤثرة على مصداق�ة الإعلانات ومن ثم شراء المنتج: تمیز السلعة من حیث السعر 
خ�ارات   توافر  أصدقائهم،  أو  أقار�هم  لدى  أو  لدیهم  سواء  السلعة  عن  مس�قة  خبرة  وجود  والأهم�ة، 

أو  لاا عینة  استبدال  اتجاهات  وجاءت  لدیهم،  محب�ة  شخص�ة  �الإعلان  القائم  و�ون  السلعة،  سترجاع 
أن   العینة  أقرت  حیث  معظمها،  في  إ�جاب�ة  الم�اشر  الب�ع  إعلانات  مصداق�ة  نحو  إعلانات  "الدراسة 

تمارس  التي  المار�ات  "مصداق�ة  وأن  لشرائها"  �غر�ني  ما  وهذا  جدًا  مناس�ة  �أسعار  تكون  الأونلاین 
 . ٢.٧١التضلیل في الإعلان عن منتجاتها تنخفض"، �متوسط  

تلع�ه الإعلانات الإلكترون�ة في تحفیز  )  م٢٠٢٠(عساسي،  وهدفت دراسة       إلى معرفة الدور الذي 
السلوك الشرائي للمرأة الجزائر�ة تجاه السلع المعلن عنها عبر متجر هایلة على الف�سبوك، ور�زت الدراسة 

ستمالات المستخدمة في الإعلان لتأثیرها على مراحل  لاعلى تحدید أهم الموضوعات والعناصر الفن�ة وا
وحاجاتها،   دوافعها  وتصن�ف  الإعلان،  نحو  الجزائر�ة  المرأة  اتجاهات  على  والتعرف  الشراء،  سلوك 
على   ومؤثرة  محفزة  تعتبرها  التي  العوامل  إلى  �الإضافة  الإعلانات،  استخدام  من  المتحققة  والإش�اعات 

التحلیل�ة   العینة  تضمنت  حیث  �العینة،  المسح  منهج  الدراسة  واستخدمت  الشرائي،  ا  إعلانً   ١٢سلو�ها 
المیدان�ة  إلكترون�ً  بینما بلغت عینة الدراسة  الف�سبوك،  ال�احث على الملاحظة  فردً   ١٢٨ا عبر  ا، وأعتمد 

ستمارة تحلیل المحتوى �أدوات لجمع الب�انات، �ما  ا�المشار�ة الإلكترون�ة واستخدم الاست�انة الإلكترون�ة و 
 یتناسب مع موضوع الدراسة.

نتظام للتعرف على السلع  ا توصلت الدراسة إلى أن المرأة الجزائر�ة حر�صة على متا�عة الإعلانات �    
الجدیدة في السوق و�ش�اع حاجتها للحصول على معلومات عن السلع المعلن عنها، خاصة مستحضرات 
قرار  اتخاذ  مراحل  على  (هایلة)  متجر  لإعلانات  إ�جابي  تأثیر  وجود  الدراسة  أظهرت  و�ما  التجمیل، 

عتمدت �شكل �بیر على الرموز ال�صر�ة  ا الشراء لدى المرأة الجزائر�ة، وأشارت النتائج إلى أن الإعلانات  
 نت�اه المرأة والتأثیر في سلو�ها الشرائي. االمتعلقة �الشكل والصور والألوان لجذب 

الله،  هدفت دراسة      إلى التعرف على اتجاهات الش�اب العراقي نحو الإعلانات التي    )م٢٠١٩(فتح 
و�ما هدفت إلى معرفة أكثر مواقع التواصل   تظهر بها شخص�ات مشهورة في مواقع التواصل الاجتماعي،

تدفع   التي  الأس�اب  معرفة  إلى  �الإضافة  المشاهیر،  إعلانات  متا�عة  طر�قها  عن  یتم  التي  الاجتماعي 
  ٢٩إلى    ١٥الش�اب لمتا�عة تلك الإعلانات، وتمثل مجتمع الدراسة في ش�اب مدینة �غداد للأعمار من  

و  نحو  اسنة،  بلغت  التي  العشوائ�ة  العینة  الدراسة طر�قة  �غداد،   ٥٠٠ستخدمت  مدینة  من  وشا�ة  شاب 
ستخدم ال�احث المنهج المسحي الذي یهدف إلى تسجیل الظاهرة وتحلیلها وتفسیرها �عد جمع الب�انات  او 

 اللازمة،  �ما أستخدم ال�احث الاست�انة �أداة لجمع الب�انات.
توصلت الدراسة إلى أن موقع إنستغرام �أتي في المرت�ة الأولى من حیث أكثر المواقع التي یتم من     

لمتا�عة   الش�اب  یدفع  الذي  الرئ�س  السبب  أن  إلى  الدراسة  وأشارت  المشاهیر،  إعلانات  بث  خلالها 
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المشاهیر هو الحصول على مز�د من   إلى أن  إعلانات  الدراسة  المنتج،  �ما خلصت  المعلومات حول 
 مشاهیر الموضة والأز�اء هم الأكثر متا�عة بین مشاهیر مواقع التواصل الاجتماعي. 

دراسة      التواصل    )م٢٠١٨(حامد،  هدفت  مواقع  على  المؤثر�ن  إعلانات  على مصداق�ة  التعرف  إلى 
الاجتماعي وعلاقتها �الن�ة الشرائ�ة لدى المستهلك المصري، وتمثل مجتمع الدراسة في الجمهور المصري 

العینة   حجم  و�لغ  الاجتماعي،  التواصل  مواقع  على  المؤثر�ن  �متا�عة صفحات  یهتم  ا، فردً   ٤٤٠الذي 
ستخدمت الاست�انة �أداة رئ�سة لجمع  اعتمدت الدراسة على المنهج المسحي �أحد ال�حوث الوصف�ة، و ا و 

 الب�انات من العینة. 
رتفاع معدلات متا�عة صفحات المؤثر�ن على مواقع التواصل ا  توصلت الدراسة إلى عدة نتائج، أبرزها:

وأخیرً  "الإنستغرام"،  ثم  "الیوتیوب"،  یل�ه  "الف�سبوك"،  الأول موقع  الترتیب  "جوجل  الاجتماعي، وجاء في  ا 
عدم   إبداء  یل�ه  المؤثر�ن،  إعلانات  مع  الم�حوثین  تفاعل  أوجه  في صدارة  الإعجاب  إبداء  وجاء  بلس". 
المستخدمون  فیها  یتعرض  التي  المواقع  ضوء  في  النت�جة  هذه  تفسیر  �مكن  التعل�قات،  ثم  الإعجاب، 

 ا هو إبداء الإعجاب. لإعلانات المؤثر�ن، حیث �ان نمط التفاعل الأكثر شیوعً 
دراسة       الشرائي    )م٢٠١٧(الشلهوب،  هدفت  السلوك  على  الإنترنت  إعلانات  تأثیر  ��ف�ة  فهم  إلى 

ختلافات �بیرة في تأثیر هذه الإعلانات اللجمهور السعودي، مع التر�یز على تحدید ما إذا �انت هناك  
المهنة،  التعل�مي،  المستوى  الاجتماع�ة،  الحالة  الجنس،  العمر،  مثل  الد�موغراف�ة  العوامل  على  بناءً 
والدخل الشهري، و�ما سعت الدراسة إلى معرفة مدى حرص الجمهور السعودي على متا�عة الإعلانات  

 � نهج وصفي  استخدام  وتم  الإنترنت،  التي وُزعت  االمنشورة على  الب�انات  لجمع  �أداة  الاست�انة  ستخدام 
، مما أدى  Slovinستخدام ص�غة  اوتم تحدید حجم العینة �  بین سكان الر�اض �المملكة العر��ة السعود�ة،

ست�انة تضمنت أسئلة حول استخدام أجهزة الكمبیوتر اعتمد ال�احث على  ا ) مشارً�ا، و ٤٣٨خت�ار (اإلى  
والإنترنت، وأس�اب مشاهدة إعلانات الإنترنت، وأنواع الإعلانات التي تمت مشاهدتها، والعوامل التي تؤثر  

 على تعرض الجمهور لهذه الإعلانات.
خلصت الدراسة إلى أن إعلانات الإنترنت لها تأثیر معتدل على قرارات الشراء للجمهور السعودي،      

هتمام ثم جذب  لا ا في إعلانات الإنترنت على سلوك المستهلك هي مرحلتي او�انت المراحل الأكثر تأثیرً 
التواصل    نت�اه،لاا منصات  على  المنشورة  الإنترنت  إعلانات  مع  �بیر  تفاعل  عن  الدراسة  و�شفت 

المتعلقة   للإعلانات  تفضیلاً  الجمهور  أظهر  حیث  وممیزات  الاجتماعي،  الأسعار،  الجدیدة،  �المنتجات 
الرئ�س�ة لمشاهدة الإعلانات هي: الحصول على معلومات حول  النتائج أن الأس�اب  المنتجات، و�ینت 

 المنتجات والخدمات الجدیدة، والتحقق من الأسعار، والتعرف على میزات المنتج وتوافره.
�ا     الأعمال  ومنظمات  الشر�ات  ال�احث  غیر  لا أوصى  مساحات  بتوفیر  الإنترنت  مزا�ا  من  ستفادة 

محدودة لعرض التفاصیل والمعلومات الخاصة �السلع والخدمات التي یرغبون في عرضها، وذلك �الكم�ة  
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التي  المعلومات  على  الحصول  من  الإنترنت  متصفح  �مكن  وهذا  ف�ه،  یرغبون  الذي  والسعر  والحجم 
 �حتاجها �سهولة. 

دراسة   متغیرات    ) م٢٠١٦(الجندي،  هدفت  تر�ط  التي  الم�اشرة  وغیر  الم�اشرة  العلاقات  معرفة  إلى 
الد�موغراف�ة وخطوات   التوس�ط بین المتغیرات  الدراسة، و�ذلك معرفة دور الإعلانات عبر الإنترنت في 

ا من طلاب وطال�ات �ل�ة الشر�عة  فردً   ٢٥٠الشراء، وط�قت الدراسة على عینة عشوائ�ة ط�ق�ة عددها  
عتمد ال�احث في  ا جامعة الإمام محمد بن سعود الإسلام�ة، و   –والدراسات الإسلام�ة �محافظة الإحساء  

 ستخدم الاست�انة �أداة لجمع الب�انات.اهذه الدراسة على المنهج الوصفي التحلیلي، و 
وجود       إلى  الدراسة  معنوي اخلصت  مستوى  عند  الدراسة  متغیرات  �عض  بین  معنوي  إ�جابي  رت�اط 

رت�اط  اا �الإعلانات عبر الإنترنت �معامل  رت�اطً ا. تبین أن اتخاذ قرار الشراء هو أعلى المتغیرات  ٠.٠٥
. وأظهرت النتائج أ�ضًا أن نوع الجنس له تأثیر أقل على اتخاذ قرار الشراء، سواء للطلاب ٠.٦٨٧بلغ  

أو الطال�ات، و�ما توصلت الدراسة إلى وجود تأثیر لمشاهدة إعلانات الإنترنت على خطوات قرار الشراء 
كتشاف الحاجة للمنتج وجمع الب�انات والمعلومات امجتمعة لدى الطلاب والطال�ات، وخاصة في مرحلة  

ختلافات ذات دلالة إحصائ�ة بین طلاب وطال�ات �ل�ة الشر�عة والدراسات  اعنه،ولم تظهر الدراسة وجود  
 الإسلام�ة تجاه خطوات الشراء عبر الإنترنت. 

منخفضة       إعلان�ة  �وسیلة  الإنترنت  استخدام  �ضرورة  والخدم�ة  الإنتاج�ة  الشر�ات  الدراسة  أوصت 
نظرً  عامة،  �صفة  والش�ابي  الطلابي  القطاع  نحو  موجهة  وفعالة،  �قض�ه  التكلفة  الذي  الطو�ل  للوقت  ا 

الإنترنت، على  جذا�ة    الطلاب  �إضافة ص�غة  الحدیث  العصر  بروح  الإعلانات  تهتم  �أن  أوصت  �ما 
ستخدام والتحمیل  لاوفن�ة، وأن تكون الإعلانات الإلكترون�ة سر�عة، مرحة، وقصیرة، مع مراعاة سهولة ا

 عند تصم�م الإعلان. 
إلى التعرف على اتجاهات الجمهور الإ�جاب�ة والسلب�ة نحو إعلانات  )  م٢٠١٥(عرابي،  هدفت دراسة     

والسلو��ة، ومدى تأثیرها على تجنب الإعلان، وسعت الإنترنت من حیث الجوانب المعرف�ة، الوجدان�ة،  
الدراسة إلى فهم أس�اب تجنب الإعلانات على الإنترنت في المملكة العر��ة السعود�ة وتحلیلها، وذلك من 
الدراسة،  في  المستخدم  الإنترنت  على  الإعلانات  تجنب  نموذج  على  بناءً  المؤثرة  العوامل  دراسة  خلال 

ا تتراوح أعمارهم بین  وأجر�ت الدراسة على عینة عشوائ�ة من الجمهور العام في مدینة جدة، شملت أفرادً 
فوق    ١٨ ومارس    ٥٠وما  فبرایر  شهري  خلال  تنفیذها  وتم  و م٢٠١٥عامًا،  منهج  ا،  الدراسة  ستخدمت 

 المسح المیداني لجمع الب�انات وتحلیلها. 
توصلت الدراسة إلى أن مواقع التواصل الاجتماعي �انت الأكثر تفضیلاً لمتا�عة الإعلانات، �متوسط      

.،  ٠.٧٣، ثم مواقع الأخ�ار والمعلومات �متوسط  ٠.٧٦، تلتها مواقع الفیدیو �متوسط  ١.٨٧حسابي بلغ  
�انت   بینما  متا�عة،  الأكثر  هي  والبنرات  والفیدیو)  الصور  تستخدم  (التي  المتحر�ة  الإعلانات  و�انت 
تدفع   التي  الأس�اب  وأما  منخفضة،  �متوسطات  متا�عة  الأقل  الألعاب  و�علانات  المنبثقة  الإعلانات 
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إلى   یؤدي  مما  �كثرة  وظهورها  الإعلانات  �ثرة  فتضمنت  الإعلانات  متا�عة  عدم  إلى  ستفزاز االجمهور 
عائقً  تشكل  الإنترنت  إعلانات  مشاهدة  أن  �ما  وتجنبها،  الأهداف  الجمهور  إلى  الوصول  من  �منع  ا 

وأخیرً  إعلانات  المرجوة،  مع  السا�قة  السلب�ة  والخبرات  الإعلانات  في  والجذب  التحفیز  أسالیب  قلة  ا 
 الإنترنت.

ا    �ضرورة  الدراسة  الاأوصت  �طب�عة  العر��ة  الأكاد�م�ة  الدراسات  في  ال�حثي  نحو  لا هتمام  تجاه 
عمل�ة   إعلان�ة  استرات�ج�ات  إعداد  وضرورة  المستهلكین،  على  تأثیرها  ومدى  الإنترنت  على  الإعلانات 

 للتعامل مع ظاهرة تجنب إعلانات الإنترنت. 
�عنوان "تأثیر الإعلانات الإعلام�ة على سلوك المستهلك" إلى التعرف    )Sama،  2019(هدفت دراسة  

والشراء،  والفائدة،  الوعي،  على  والإنترنت  والمجلات  والصحف  والإذاعة  التلفز�ون  إعلانات  آثار  على 
للمستهلكین، الشراء  �عد  ما  غوجارات   وسلوك  بولا�ة  مدن  خمس  من  مجموعة  الدراسة  مجتمع  وشمل 

 فردًا.  ٥٢٩�الهند، و�لغ حجم العینة  
العینة ب ا الب�انات من  المسحي، وتم جمع  المنهج  الدراسة  ستخدام الاست�انة الإلكترون�ة من  Hستخدمت 

 ستطلاع عبر الإنترنت. لاخلال طر�قة ا
للمستهلكین،   الخمس  القدرات  بناء  مراحل  جم�ع  على  تؤثر  الصحف  إعلانات  أن  إلى  الدراسة  توصلت 
سلوك   على  التأثیر  في  فعالة  إعلام�ة  وسائل  هي  والصحف  المجلات  أن  النتائج  أظهرت  و�ما 

ال�حث لتطو�ر  المستهلكین، وأوصى ال�احث مدیري شر�ات الإعلانات �ضرورة الاستفادة من نتائج هذا  
 خت�ار الوسائل الإعلان�ة المناس�ة. االاستثمار في الوسط الإعلامي و 

دراسة       الرسالة   )Yuan and Lou, 2019(هدفت  ق�مة  تؤثر  ��ف  المؤثر�ن:  "تسو�ق  �عنوان 
والمصداق�ة على ثقة المستهلك في المحتوى المرت�ط �علامة تجار�ة على مواقع التواصل الاجتماعي" إلى  
وتكون   الاجتماعي،  التواصل  مواقع  عبر  المستهلكین  على  المؤثر�ن  تسو�ق  تأثیر  ��ف�ة  على  التعرف 
تلك   عبر  المؤثر�ن  صفحات  متا�عي  من  الاجتماعي  التواصل  مواقع  مستخدمي  من  الدراسة  مجتمع 

العینة   و�لغ حجم  و فردً   ٥٣٨المواقع،  العینة  اا،  من  الب�انات  وتم جمع  المسحي،  المنهج  ال�احث  ستخدم 
 ستخدام الاست�انة الإلكترون�ة.ا�

توصلت الدراسة إلى أن الق�مة الإعلام�ة للمحتوى الذي ینشئه المؤثر، وجدارة المؤثر �الثقة، والجاذب�ة،  
والتشا�ه مع المتا�عین، �لها عناصر تؤثر �شكل إ�جابي على ثقة المتا�عین ومصداقیتهم تجاه المنشورات  

یؤثر لاحقً  بدوره  هذا  المؤثرة،  التجار�ة  العلامات  ذات  التجار�ة  والمحتو�ات  �العلامة  الوعي  ا على ز�ادة 
 ونوا�ا الشراء.

دراسة       السلوك    )Agu and Vivian،  2015  (هدفت  على  الف�سبوك  إعلانات  "تأثیر  �عنوان 
الشرائي لطالب الجامعة الن�جیر�ة" إلى التحقق مما إذا �ان طلاب جامعة ن�جیر�ا �ستط�عون الوصول إلى 
إعلانات الف�سبوك ورؤ�تها �إعلانات موجهة لفئة الش�اب، ومن ثم تقی�م مدى تأثیر هذه الإعلانات علیهم  
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خت�ار مجتمع الدراسة من طلاب جامعة ن�جیر�ا، و�لغ  اا لشعب�ة الف�سبوك الكبیرة بین الش�اب، وتم  نظرً 
العینة   و فردً   ٣٩٦حجم  �ا ا،  العینة  من  الب�انات  جمع  وتم  المسحي،  المنهج  الدراسة  ستخدام  استخدمت 

 الاست�انة والمقابلة الشخص�ة.
على   الإعلانات  إلى  الوصول  من  یتمكنون  الأفراد  غالب�ة  أن  أبرزها:  نتائج،  عدة  إلى  الدراسة  توصلت 

من الطلاب یتفاعلون مع الإعلانات على الف�س    ٪٥٤.٨الف�س بوك و�رون أنها تستهدف الش�اب بنس�ة  
نس�ة   بینما  معها،  ، ٪٤٥.٢بوك،  یتفاعلون  لأغراض    لا  الف�سبوك  على  حسا�اتهم  الطلاب  و�ستخدم 

ال�عض   �صل  لا  بینما  الف�سبوك،  لتطبیق  تصفحهم  أثناء  الإعلانات  إلى  ال�عض  �صل  حیث  متعددة، 
الآخر إلیها، و�ینما أكثر الإعلانات مشاهدة على منصة الف�سبوك من قبل المستخدمین هي الإعلانات  

 التجار�ة. 
  :التعلیق على الدراسات السا�قة 
ف�ما یلي عرض موجز للفروق بین الدراسة الحال�ة والدراسات السا�قة وتحدید الفجوات ال�حث�ة التي      

 : تغطیها الدراسة الحال�ة

 الفجوة ال�حث�ة  الدراسات السا�قة الدراسة الحال�ة  العنصر 

نطاق  

 التر�یز

تر�ز على مدى تعرض  

الجامعي للإعلانات الش�اب 

الإلكترون�ة في وسائل التواصل  

الاجتماعي، وال�حث عن حلول  

لمعالجة التأثیرات السلب�ة 

 وتعز�ز الجوانب الإ�جاب�ة. 

تناولت جوانب متنوعة من تأثیر الإعلانات  

الإلكترون�ة، مثل تأثیرها على السلوك 

؛ الجندي، م٢٠١٧الشرائي (الشلهوب، 

)، مصداق�ة الإعلانات (حامد، م٢٠١٦

 Yuan and)، ودور المؤثر�ن (م٢٠١٨

Lou ،2019 ؛Agu and Vivian ،

2015 .( 

لم تر�ز �شكل حصري 

على الش�اب الجامعي أو  

تقد�م حلول محددة  

 لمعالجة التأثیرات السلب�ة.

التعرض 

للإعلانات  

ووسائل 

التواصل 

 الاجتماعي

تهدف إلى ق�اس مدى تعرض 

للإعلانات الش�اب الجامعي 

الإلكترون�ة وتحدید أكثر أنواع  

الإعلانات ووسائل التواصل  

الاجتماعي التي تبث هذه 

 الإعلانات.

تناولت موضوع التفاعل مع الإعلانات على  

وسائل التواصل الاجتماعي (فتح الله،  

) ولكنها لم تر�ز  م ٢٠١٥؛ عرابي، م٢٠١٩

�شكل محدد على ق�اس مدى التعرض 

 للإعلانات بین الش�اب الجامعي.

عدم وجود دراسات سا�قة  

تر�ز على ق�اس مدى 

التعرض للإعلانات بین 

الش�اب الجامعي �شكل 

 محدد.

الخصائص  

 والاتجاهات 

تسعى للكشف عن خصائص  

الإعلانات الإلكترون�ة في 

وسائل التواصل الاجتماعي  

تطرقت إلى خصائص الإعلانات وتأثیرها 

)  Sama,2019على سلوك المستهلكین (

ولكنها لم تر�ز �شكل متعمق على تحدید 

الحاجة لتحدید خصائص  

الإعلانات التي �فضلها 

الش�اب الجامعي وفهم 
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 الفجوة ال�حث�ة  الدراسات السا�قة الدراسة الحال�ة  العنصر 

والتعرف على اتجاهات الش�اب  

 نحو هذه الإعلانات.

خصائص الإعلانات التي تؤثر على  

 الش�اب الجامعي واتجاهاتهم نحوها.

 اتجاهاتهم �شكل أعمق. 

الحلول  

 والمقترحات 

تهدف إلى وضع حلول  

لمعالجة التأثیرات السلب�ة 

وتعز�ز الجوانب الإ�جاب�ة  

 للإعلانات الإلكترون�ة.

حلول  ر�زت على تحلیل النتائج دون تقد�م 

واضحة لمعالجة التأثیرات السلب�ة (الجندي،  

 ). م٢٠١٧؛ الشلهوب، م٢٠١٦

نقص في الدراسات التي  

تقدم حلولاً عمل�ة لمعالجة  

التأثیرات السلب�ة 

للإعلانات الإلكترون�ة 

وتعز�ز الجوانب 

 الإ�جاب�ة. 

 

 
منهج       استخدام  المناسب  من  فإن  الدراسة  أهداف  � لتحقیق  الاجتماعي،  االمسح  المسح  أسلوب  ت�اع 

ست�انة تشتمل على جم�ع محاور الدراسة، و�جراء المسح المیداني على عینة من  اوذلك من خلال بناء  
 طل�ة الدراسات العل�ا �جامعة الإمام محمد بن سعود الإسلام�ة خلال العام الدراسي الحالي.



مجتمع       ووفقًا  یتمثل  الإسلام�ة،  سعود  بن  محمد  الإمام  �جامعة  العل�ا  الدراسات  في طلاب  الدراسة 
) ٦٬٤١٥للإحصاءات الواردة في الموقع الإلكتروني للجامعة فقد بلغ إجمالي عدد طلاب الدراسات العل�ا (

 وطال�ة، والجدول التالي یوضح توز�ع مجتمع الدراسة حسب الدرجة العلم�ة: اطال�ً 
 ) ۱(جدول 

 توزیع مجتمع الدراسة حسب الدرجة العلمیة  

 النس�ة عدد الطلاب  الدرجة العلم�ة 

 46.92 3010 الد�توراه 

 49.52 3177 الماجستیر

 3.55 228 الدبلوم العالي

 100.00 6415 المجموع

مرحلة  و�ما هو موضح في الجدول السابق فإن الغالب�ة العظمى من مجتمع الدراسة إما یدرسون في      
%) تدرس    ٣.٥٥)، مع وجود نس�ة ضئیلة (٤٦.٩٢) أو في مرحلة الد�توراه (%٪٤٩.٥٢الماجستیر (

 في مرحلة الدبلوم العالي.
 وللوصول إلى حجم العینة المثالي تم تطبیق معادلة رو�رت ماسون التال�ة:
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 حیث أن: 
 M حجم المجتمع  

 S ٠٫٠٥على معدل الخطأ  ١٫٩٦أي قسمة  ٠٫٩٥قسمة الدرجة المعيارية المقابلة لمستوى الدلالة  
 P ٠٫٥٠نسبة توافر الخاصية وهي 

 Q ٠٫٥٠النسبة المتبقية للخاصية وهي 

 ) طالً�ا وطال�ة. ٣٦٢و�تطبیق المعادلة فإن الحجم الأمثل لعینة الدراسة هو ( 
 ) ۲جدول (

 خصائص عینة الدراسة  

 النس�ة العدد  المتغیر  خصائص العینة

 الدرجة العلم�ة

 46.92 170 الد�توراه 

 49.52 179 الماجستیر 

 3.55 13 الدبلوم العالي 

 100.00 362 المجموع

 الجنس

 73.20 265 ذ�ر

 26.80 97 أنثى

 100.00 362 المجموع

 مستوى المهارة في استخدام التقن�ة 

 3.92 14 مبتدئ 

 37.25 135 متوسط 

 41.18 149 متقدم 

 17.65 64 خبیر 

 100 362 المجموع

طالً�ا وطال�ة من طلاب الدراسات العل�ا �جامعة    ) ٣٦٢(تتألف عینة الدراسة من  وفقًا للجدول السابق      
الدراس�ة   للسنة  الإسلام�ة  بن سعود  الدرجة  و   م،٢٠٢٣/٢٠٢٤الإمام محمد  الطلاب حسب  توزع هؤلاء 

في   )٤٩.٥٢% (طالً�ا بنس�ة  )١٧٩( في مرحلة الد�توراه، و )٤٦.٩٢% (طالً�ا بنس�ة  )١٧٠(العلم�ة إلى 
من حیث الجنس، �شكل و   ،في مرحلة الدبلوم العالي  )%  ٣.٥٥(طالً�ا بنس�ة    )١٣(مرحلة الماجستیر، و
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بواقع   العینة  من  الأكبر  النس�ة  بنس�ة    )٢٦٥(الذ�ور  نس�ة  )%  ٧٣.٢٠(طالً�ا  الإناث  تشكل  بینما   ،
طالً�ا    )١٤(التقن�ة، نجد أن    استخدام و�النس�ة لمستوى المهارة في    ،طال�ة  )٩٧(�عدد قدره    )٪٢٦.٨٠(

نس�ة   و  )%  ٣.٩٢(�مثلون  المبتدئین،  من  بنس�ة    ) ١٣٥(هم  المستوى    )%  ٣٧.٢٥(  طالً�ا  في  هم 
  )%  ١٧.٦٥(طالً�ا بنس�ة    )٦٤(في المستوى المتقدم، و  )%  ٤١.١٨(طالً�ا بنس�ة    )١٤٩(المتوسط، و

العلم�ة والجنس  ،و هم من الخبراء   العینة من حیث الدرجة  تنوعًا �بیرًا في  الب�انات  ومستوى  تعكس هذه 
 المهارة التقن�ة، مما یوفر قاعدة جیدة لتحلیل تأثیر الإعلانات الإلكترون�ة على الش�اب الجامعي.

أن       السابق  الجدول  یوضح  أخرى  ناح�ة  من  ومن  العظمى  الغالب�ة  أن  �ظهر  للعینة  الكلي  التوز�ع 
الأفراد �متلكون مهارات تقن�ة تتراوح بین المستوى المتوسط إلى الخبیر، مما �شیر إلى أن الدراسة تستند 
إلى مجموعة من الأفراد الذین �متلكون مستوى جید من الكفاءة التقن�ة، وهذا �مكن أن یؤثر �شكل إ�جابي  

 . على نتائج الدراسة وتفاعل الأفراد مع الإعلانات الإلكترون�ة على وسائل التواصل الاجتماعي




 التالي:تكونت أداة الدراسة من 
  شتملت على الدرجة العلم�ة والجنس.االب�انات الأول�ة التي 
 أسئلة حول واقع متا�عة الإعلانات الإلكترون�ة . 
 ) ع�ارات.٨مق�اس خصائص الإعلانات الإلكترون�ة و�تكون من ( 
 ) ع�ارات.٧مق�اس الاتجاهات نحو الإعلانات الإلكترون�ة؛ و�تكون من ( 
  ع�ارات.١٠الإعلانات الإلكترون�ة؛ و�تكون من (مق�اس السلوك تجاه ( 
)،  ٥  –  ١وقد وضعت الع�ارات على صورة مق�اس ل�كرت الخماسي، المكون من خمس درجات (     

 ).١، غیر موافق �شدة = ٢، غیر موافق =  ٣، إلى حد ما = ٤، موافق =٥�حیث �مثل (موافق �شدة = 




مرت عمل�ة التأكد من صدق الأداة �مرحلتین؛ في المرحلة الأولى تم توز�ع الاست�انة على عدد من      
)، وذلك للتأكد من مدى وضوح ص�اغة الع�ارات، ومدى مناسبتها للمحور  ١المحكمین (أنظر مرفق رقم

الداخلي  الاتساق  ق�اس صدق  تم  الثان�ة  المرحلة  وفي  ق�اسه،  سیتم  لما  ومدى صلاحیتها  تق�سه،  الذي 
) طالً�ا من مجتمع الدراسة، ٢٠والبنائي، وذلك من خلال توز�ع الاست�انة على عینة مصغرة تكونت من ( 

 رت�اط �ل ع�ارة �الدرجة الكل�ة، �ما هو مبین في الجداول التال�ة:استخراج معاملات او 
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 ) ۳جدول (
 معاملات ارتباط عبارات مقیاس خصائص الإعلانات الإلكترونیة بالدرجة الكلیة 

 معامل الارت�اط الع�ارة  م

 **753. تتمیز بتصم�م جاذب 1

 **739. توظ�ف الألوان �احتراف�ة  2

 **778. تتمیز �أسلوب عرض جاذب  3

 **778. تعتمد على فكرة إبداع�ة 4

 **788. تتسم رسالتها �الوضوح 5

 **849. �سهل على المتلقي تذ�ر ظهوره 6

 **786. محتواها غیر واقعي 7

 **826. تسمح للمتلقي �التفاعل معها  8

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 

رت�اط ع�ارات مق�اس خصائص الإعلانات الإلكترون�ة �الدرجة  ایوضح الجدول السابق أن معاملات       
)، وهي درجات مقبولة ودالة إحصائً�ا، لذا لم  ٠.٧٣٩إلى    ٠.٨٤٩الكل�ة للمق�اس قد تراوحت ما بین (

 ُ�حذف أي منها. 
 ) ٤جدول (

 معاملات ارتباط عبارات مقیاس اتجاھات الطلاب نحو الإعلانات الإلكترونیة بالدرجة الكلیة 

 معامل الارت�اط الع�ارة  م

 **806. الإعلانات مسل�ة 1

 **815. معظم الإعلانات عد�مة الفائدة 2

 **728. الإعلانات مضللة  3

 **551. أفكار الإعلانات متجددة  4

 **572. كثرة الإعلانات تسبب الضیق والانزعاج  5

 **446. الإعلانات تسرق وقت المشاهد  6

 **593. الإعلانات في اخت�ار الأفضل بین العروض المطروحة تساعد  7

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 
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معاملات       أن  السابق  الجدول  الإعلانات  ایوضح  نحو  الطلاب  اتجاهات  مق�اس  ع�ارات  رت�اط 
)، وهي درجات مقبولة ودالة ٠.٤٤٦إلى    ٠.٨١٥الإلكترون�ة �الدرجة الكل�ة للمق�اس قد تراوحت ما بین ( 

 إحصائً�ا، لذلك لم ُ�حذف أي منها.  
 ) ٥جدول (

 معاملات ارتباط عبارات مقیاس سلوك الطلاب نحو الإعلانات الإلكترونیة بالدرجة الكلیة  

 معامل الارت�اط  الع�ارة  م

 **657. أتجنب مشاهدة الإعلانات عبر وسائل التواصل الاجتماعي  1

 **587. تجذبني إعلانات العلامات التجار�ة المشهورة  2

 **208. ا وأشاهد تفاصیله جیدً عند تعرضي لإعلان، أقرأ  3

 **635. أنشر وأشارك الإعلانات التي أتعرض  إلیها مع أصدقائي  4

 **422. عندما أدرك محتوى الإعلان أرغب في متا�عته  5

 **484. مصداق�ة الإعلان تجعلني أسجل إعجابي ومشار�تي له 6

 **471. أنشغل �أمور جانب�ة إلى حین إنتهاء الإعلان 7

 **599. أقلد أصدقائي في مشاهدتها 8

 **630. أستفید من التخف�ضات والعروض الخاصة �السلع  9

 **850. تدفعني الإعلانات إلى شراء �مال�ات �اهظة  10

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 

رت�اط ع�ارات مق�اس سلوك الطلاب نحو الإعلانات الإلكترون�ة  ایوضح الجدول السابق أن معاملات     
)، وهي درجات مقبولة ودالة إحصائً�ا، ٠.٢٠٨إلى    ٠.٨٥٠�الدرجة الكل�ة للمق�اس قد تراوحت ما بین (

 لذلك لم ُ�حذف أي منها. 













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

 ) ٦جدول (
 معاملات كرونباخ ألفا لمقاییس الاستبانة 

 المق�اس م
عدد  

 الع�ارات 

معامل �رون�اخ  

 ألفا

 0.93 8 خصائص الإعلانات الإلكترون�ة 1

 0.8٠ 7 اتجاهات الطلاب نحو الإعلانات الإلكترون�ة 2

 0.8٧ 10 سلوك الطلاب تجاه الإعلانات الإلكترون�ة  3

)،  ٠.٨٠إلى    ٠.٩٣الدراسة ما بین (وفقًا للجدول السابق فقد تراوحت معاملات �رون�اخ ألفا لمقای�س      
 وهي ق�م مرتفعة تدل على مستوى ث�ات عالٍ لتلك المقای�س.

 

 إجراءات الدراسة: 
 ت�ع ال�احث الإجراءات التال�ة:التحقیق أهداف الدراسة 

 .المسح الأدبي للدراسات السا�قة لتحدید مشكلة الدراسة و�تا�ة مقدمة الدراسة و�طارها النظري 
 ستناد إلى الدراسات السا�قة و�ما ُ�حقق أهداف الدراسة الحال�ة تم تطو�ر أداة الدراسة، ومن ثم  لا�ا

 التحقق من صدقها وث�اتها. 
  ً�ا. توز�ع الاست�انة على عینة الدراسة إلكترون 
 ) استخدام برنامج التحلیل الإحصائيSPSS .لتحلیل الب�انات ( 
  لتحدید الدراسة  مقای�س  على  العینة  أفراد  الحساب�ة لإجا�ات  المتوسطات  ق�م  على  الاعتماد  یتم 

 تجاهاتهم، وذلك وفق الجدول التالي:ا
 ) ۷جدول (

 آلیة تحدید اتجاھات أفراد العینة نحو محاور الدراسة  

 اتجاهات المبحوثين  م
 قيمة المتوسط الحسابي 

 الأعلى الأدنى 

 1.79 1 موافق بشدةغير  1

 2.6 1.8 غير موافق  2

 3.4 2.6 محايد 3

 4.2 3.4 موافق  4

 5 4.2 موافق بشدة  5
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 ستناد إلى الإطار النظري والدراسات السا�قة، ووجهة نظر ال�احث لامناقشة النتائج �ا. 
 الخروج بتوص�ات ومقترحات في ضوء نتائج الدراسة . 

 
�الهدف الأول • المتعلقة  الش�اب للإعلانات الإلكترون�ة من :  النتائج  التعرف على مدى تعرض 

 خلال وسائل التواصل الاجتماعي.  
 ) ۸جدول (

 مدى تعرض الشباب للإعلانات الإلكترونیة عبر وسائل التواصل الاجتماعي 

 النس�ة العدد  مدى المتا�عة

 1.96% 7 لا أتا�عها مطلقًا 

 19.61% 71 نادرًا

 58.82% 213 أح�انًا

 19.61% 71 دائمًا

 100.00% 362 المجموع

نتظام إلى حد ما، حیث  ایتا�عون هذه الإعلانات � تشیر النتائج في الجدول السابق إلى أن الأغلب�ة      
) (٪٥٨.٨٢أفاد  "دائمًا"  یتا�عها  بینما  "أح�انًا"،  الإعلانات  یتا�عون  أنهم  المشار�ین  من   (١٩.٦١٪ ،(

) من المشار�ین أفادوا �أنهم لا یتا�عون الإعلانات  ٪١.٩٦) أ�ضًا، في المقابل، فقط (٪١٩.٦١و"نادرًا" ( 
النتائج   هذه  تعكس  التواصل  ا مطلقًا،  وسائل  عبر  الإلكترون�ة  �الإعلانات  الجامعي  الش�اب  هتمام 

الاجتماعي، وتؤ�د على دور هذه الإعلانات في الوصول إلى جمهور واسع ومستهدف، مما �شیر إلى  
فعالیتها �وسیلة تسو�ق�ة، إن التوز�ع المرتفع لنسب المتا�عة بین "أح�انًا" و"دائمًا" یبرز أن وسائل التواصل 

ستهلاك�ة، وتتفق  لاالاجتماعي هي منصة مهمة للتفاعل مع هذه الفئة العمر�ة والتأثیر على سلو��اتهم ا
) التي بینت أن الش�اب الجامعي الأردني م٢٠٢٢هذه النت�جة مع ما توصلت إل�ه دراسة (أبوعید ومعابرة،  

 یتا�عون الإعلانات الإلكترون�ة عبر وسائل التواصل الاجتماعي �شكل �بیر. 
ا للش�اب  التعرف على أكثر أنواع الإعلانات الإلكترون�ة ظهورً النتائج المتعلقة �الهدف الثاني:   •

 .الجامعي
ولتحقیق هذا الهدف تم طرح سؤال عن أكثر أنواع الإعلانات الإلكترون�ة التي یتعرض لها الطلاب     

 التالي:عبر وسائل التواصل الاجتماعي، وتم رصد إجا�اتهم في الجدول 
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 ) ۹جدول (
 ترتیب الإعلانات الإلكترونیة عبر وسائل التواصل الاجتماعي حسب الأكثر ظھورًا  

 النس�ة التكرارات  النوع

 68.63% 248 إعلانات الفیدیوهات

 17.65% 64 إعلانات المؤثر�ن 

 5.88% 21 إعلانات الصور 

 3.92% 14 الإعلانات القصص�ة 

 1.96% 7 الإعلانات الغنائ�ة 

 1.96% 7 أخرى 

 100.00% 362 المجموع

�ظهر الجدول ترتیب الإعلانات الإلكترون�ة التي یتعرض لها الش�اب الجامعي عبر وسائل التواصل      
الفئة العمر�ة، النتائج إلى أن إعلانات    الاجتماعي، مما یوفر نظرة واضحة على تفضیلات هذه  وتشیر 

الأكثر   هي  بنس�ة  الفیدیوهات  الجامعي  الش�اب  بین  بنس�ة  ٪٦٨.٦٣شیوعًا  المؤثر�ن  إعلانات  وتلیها   ،
بنس�ة  ٪١٧.٦٥ الصور  إعلانات  ثم  نس�ة  ٪٥.٨٨،  فتشكل  القصص�ة  الإعلانات  وأما   ،٣.٩٢٪  ،

بنس�ة   تأتي  وأخرى  الغنائ�ة  منهما،  ٪١.٩٦والإعلانات  التي    لكل  النتائج  مع  تتماشى  النت�جة  وهذه 
دراسة   إلیها  �عد )م٢٠٢٣(هاشم،  توصلت  تأتي  المتحر�ة  الإعلانات  أن  إلى  الدراسة  هذه  وأشارت   ،

الأكثر   هي  الفیدیوهات  إعلانات  �أن  الحال�ة  النت�جة  یدعم  مما  الجمهور،  جذب  في  الثابتة  الإعلانات 
 نت�اه الش�اب.افعال�ة في جذب 

ا للإعلانات  الاجتماعي نشرً التعرف على أكثر وسائل التواصل  النتائج المتعلقة �الهدف الثالث:   •
 الإلكترون�ة.
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 ) ۱۰جدول (
 ترتیب وسائل التواصل الاجتماعي حسب الأكثر نشرًا للإعلانات الإلكترونیة 

 النس�ة التكرارات  الوسیلة 

 %41.18 149 سناب شات 

 %25.49 92 یوتیوب 

 %19.61 71 ت�ك توك 

 %9.80 35 ا ) تو�تر سا�قً xمنصة (

 %1.96 7 ف�سبوك 

 %1.96 7 إنستقرام 

 %100.00 362 المجموع

النتائج إلى أن منصة سناب شات هي الأكثر نشرًا للإعلانات الإلكترون�ة حسب وجهة نظر       تشیر 
) من المشار�ین إلى أنها المنصة الرئ�س�ة للإعلانات، وتلیها یوتیوب  ٪٤١.١٨أفراد العینة، وحیث أشار (

ت�ك  ٪٢٥.٤٩بنس�ة   ثم  بنس�ة  ،  ثم جاءت منصة (٪١٩.٦١توك   ،x  الرا�عة المرت�ة  تو�تر سا�قًا في   (
بنس�ة  ٪٩.٨٠بنس�ة   الأخیرة  المرت�ة  و�نستغرام في  ف�سبوك  و�ینما حلت �ل من  منهما،   ٪١.٩٦،  لكل 

المختلفة،   الاجتماعي  التواصل  وسائل  نحو  الجامعي  للش�اب  الحال�ة  التفضیلات  النتائج  هذه  وتعكس 
�مكن   ومما  الإلكترون�ة،  الإعلانات  لبث  المنصات  �أهم  توك  وت�ك  و�وتیوب  شات  سناب  وتبرز 

 ا.المؤسسات الإعلان�ة من توج�ه جهودها التسو�ق�ة نحو هذه المنصات الأكثر تأثیرً 
تواصل       تتفق على وسائل  لم  السا�قة  الدراسات  الملاحظ أن  جتماعي �عینها، و�بدو أن الأمر  اومن 

) إلى أن  م٢٠٢٢نتشار تلك الوسائل بین الش�اب، فقد أشارت نتائج دراسة (أبوعید ومعابرة،  امرت�ط �مدى  
تفضیلهم   یتوافق مع  ما  لهم، وهو  المتاحة  الخ�ارات  تعدد  �سبب  یتا�عون الإعلانات الإلكترون�ة  الش�اب 

مثل ومتكاملة  متنوعة  إعلان�ة  تجر�ة  لهم  تت�ح  و�ینما    :لمنصات  توك،  وت�ك  و�وتیوب  شات  سناب 
ستخدامًا لمتا�عة إعلانات المشاهیر، ومما ا) أن إنستغرام هو الأكثر  م٢٠١٩أوضحت دراسة (فتح الله،  

�عزز من أهم�ة الصور والفیدیوهات القصیرة في جذب الجمهور، وعلى الرغم من أن إنستغرام وف�سبوك 
هتمام إلى منصات أكثر  لاجاءتا في مرت�ة منخفضة في الدراسة الحال�ة، إلا أن هذا قد �عكس تحول ا

 .اوتفاعل�ً  امبتكرً  احداثة وجاذب�ة مثل ت�ك توك وسناب شات التي توفر محتوى مرئ�ً 
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وسائل   • عبر  الإلكترون�ة  الإعلانات  خصائص  عن  الكشف  الرا�ع:  �الهدف  المتعلقة  النتائج 
 التواصل الاجتماعي. 

 ) ۱۱جدول (
 خصائص الإعلانات الإلكترونیة عبر وسائل التواصل الاجتماعي 

 الع�ارة  م
المتوسط 

 الحسابي 

الإنحراف  

 المع�اري 
 الاتجاه  الأهم�ة 

 إلى حد ما 7 1.00 3.11 تتمیز بتصم�م جذاب 1

 إلى حد ما 4 1.06 3.29 توظ�ف الألوان �إحتراف�ة 2

 ماإلى حد  6 1.21 3.07 سلوب عرض جذابأتتمیز � 3

 إلى حد ما 3 1.07 3.31 تعتمد على فكرة إبداع�ة 4

 موافق 1 1.17 3.55 تتسم رسالتها �الوضوح  5

 موافق 2 1.16 3.47 �سهل على المتلقي تذ�ر ظهوره 6

 إلى حد ما 5 0.94 3.12 محتواها واقعي 7

 إلى حد ما 8 1.05 2.98 تسمح للمتلقي �التفاعل معها  8

 إلى حد ما   1.00 3.24 العام المتوسط الحسابي 

تشیر نتائج الجدول السابق إلى تقی�م أفراد العینة لمجموعة من خصائص الإعلانات الإلكترون�ة عبر      
وسائل التواصل الاجتماعي، وتم ترتیب هذه الخصائص حسب الأهم�ة بناءً على ق�مة المتوسط الحسابي  

 . لكل خاص�ة
نحراف مع�اري  ا) و ٥من    ٣.٥٥الرسالة في المرت�ة الأولى �متوسط حسابي (جاءت خاص�ة وضوح      

)، وتُعتبر وضوح الرسالة أهم خصائص الإعلانات الإلكترون�ة، وحیث حازت على أعلى متوسط  ١.١٧(
هتمام الش�اب الجامعي  ا و�شیر هذا إلى أن الإعلانات التي تتسم برسائل واضحة وم�اشرة تجذب    حسابي، 

حتمال�ة  اوتعتبر أكثر فعال�ة الرسالة الواضحة تسهل على الجمهور فهم الغرض من الإعلان وتز�د من  
) التي بینت أن  م٢٠٢٢التأثیر الإ�جابي، وهذه النت�جة تتفق مع ما توصلت إل�ه دراسة (أبوعید ومعابرة،  

وضوح الرسالة ُ�عد من أهم العوامل المؤثرة على مصداق�ة الإعلانات التجار�ة، و�ذلك تتفق هذه النت�جة  
) التي وجدت أن الإعلانات الواضحة تز�د من الثقة وتجذب ٢٠٢٠مع ما توصلت إل�ه دراسة (محمد،  

 الجمهور، مما یؤ�د على أهم�ة هذه الخاص�ة �النس�ة للإعلانات الإلكترون�ة.
   ) �متوسط حسابي  الأهم�ة،  الثان�ة من حیث  المرت�ة  في  التذ�ر  ) ٥من    ٣.٤٧تأتي خاص�ة سهولة 

)، مما �عكس أن الإعلانات الإلكترون�ة عبر وسائل التواصل الاجتماعي �مكن  ١.١٦نحراف مع�اري (او 
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من   وتز�د  الأمد  الطو�ل  تأثیره  من  تعزز  الإعلان  تذ�ر  على  والقدرة  �سهولة،  ستجا�ة  احتمال�ة  اتذ�رها 
) التي أكدت م٢٠٢٣الجمهور للإعلان، وجاءت هذه النت�جة متسقة مع ما توصلت إل�ه دراسة (هاشم،  

عتبرت أن الإعلانات المتحر�ة والجذا�ة أكثر فعال�ة  ا على أهم�ة الإعلانات التي ُ�مكن تذ�رها �سهولة، و 
) أن  م٢٠١٦لأن لدیها القدرة على الرسوخ في ذهن المتلقي لفترات طو�لة، و�ذلك بینت دراسة (الجندي،  

 الإعلانات المؤثرة هي التي تظل في ذاكرة المتلقین. 
ا إبداع�ة، �متوسط حسابي  وفي المرت�ة الثالثة، وجاءت خاص�ة أن الإعلانات الإلكترون�ة تحمل أفكارً     

)، وهذه النت�جة تُشیر إلى أن الإبداع في فكرة الإعلان �عد من  ١.٠٧نحراف مع�اري (ا) و ٥من    ٣.٣١(
جذب   في  المهمة  (عساسي، االعوامل  دراسة  إل�ه  توصلت  ما  مع  النت�جة  هذه  وتتفق  الجمهور،  نت�اه 

ا ا �بیرً نت�اه تلعب دورً لا ) التي أشارت إلى أن الإعلانات التي تعتمد على أفكار إبداع�ة وتجذب ام٢٠٢٠
الله،   (فتح  دراسة  إل�ه  توصلت  ما  مع  و�ذلك  الشرائي،  السلوك  تحفیز  أن  م٢٠١٩في  بینت  التي   (

الخاص�ة في الإعلانات   تدل على أهم�ة هذه  النتائج  الش�اب، وهذه  المبتكرة والجذا�ة تجذب  الإعلانات 
 الإلكترون�ة.

الألوان       توظ�ف  خاص�ة  جاءت  الإلكترون�ة  الإعلانات  خصائص  بین  من  الرا�عة  المرت�ة  وفي 
)، و�عكس هذا التقی�م أن  ١.٠٦نحراف مع�اري (ا) � ٥من    ٣.٢٩حتراف�ة، حیث حققت متوسط حسابي (ا�

نت�اه و��قاء الجمهور مهتمًا، وأن  لا حترافي في الإعلانات هو عنصر مهم لجذب اااستخدام الألوان �شكل  
الألوان تلعب دورًا �بیرًا في تعز�ز الرسالة الإعلان�ة و�ثارة مشاعر معینة لدى المتلقین، وتتفق هذه النت�جة  

حترافي ُ�سهمان  ا) التي بینت أن التصم�م الجذاب وتوظ�ف الألوان �شكل  م٢٠٢٠مع نتائج دراسة (علي، 
) أن الألوان الجذا�ة في إعلانات المؤثر�ن م٢٠١٨نت�اه الش�اب، و�ذلك بینت دراسة (حامد  افي جذب  

 تُسهم في ز�ادة تفاعل الجمهور.
    ) حسابي  �متوسط  المحتوى  واقع�ة  خاص�ة  جاءت  الخامسة  المرت�ة  و ٥من    ٣.١٢وفي  نحراف  ا) 

المحتوى الواقعي للإعلانات له أهم�ة �النس�ة للجمهور، وأن  )، و�شیر هذا التقی�م إلى أن  ٠.٩٤مع�اري (
 الإعلانات التي تعكس تجارب حق�ق�ة أو تصور واقعي تكون أكثر قبولاً وفعال�ة لدى الش�اب الجامعي،

ومعابرة،   (أبوعید  دراسة  إل�ه  توصلت  ما  مع  متفقةً  النت�جة  هذه  أن م٢٠٢٢وتأتي  إلى  أشارت  التي   (
مصداق�ة المحتوى وواقعیته تؤثران �شكل �بیر على توجهات الش�اب نحو الإعلانات، و�ذلك بینت دراسة  

 ) أن الواقع�ة في الإعلانات تز�د من مصداقیتها وتقبل الجمهور لها.م٢٠٢٠(محمد، 
    ) حسابي  �متوسط  السادسة  المرت�ة  في  الجاذب  التصم�م  خاص�ة  و ٥من    ٣.١١وجاءت  نحراف  ا) 

) أن الإعلانات ١.٠٠مع�اري  أ�ضًا، حیث  أساسي  الجاذب هو عنصر  التصم�م  أن  یدل على  )، وهذا 
هم مهتمین �المحتوى الإعلاني، وتتفق هذه  ئنت�اه الجمهور و��قااذات التصم�م الجذاب تساعد في جذب  

) التي أكدت على أن التصم�م الجذاب هو من العوامل الرئ�سة م٢٠٢٣النت�جة مع نتائج دراسة (هاشم،  

http://www.epra.org.eg/
http://www.jprr.epra.org.eg/


 "تعرض الشباب السعودي للإعلانات الإلكترونیة عبر وسائل التواصل الاجتماعي: دراسة میدانیة: "د. عبد الرحمن الجاھلي ٣٠٨ 

) التي أشارت إلى أن التصم�م  م٢٠١٦في جذب الجمهور، و�ذلك الحال �النس�ة لنتائج دراسة (الجندي،  
 نت�اه المتلقین. االجید للإعلانات ُ�سهم في جذب 

    ) حسابي  �متوسط  الجاذب  العرض  أسلوب  خاص�ة  جاءت  السا�عة  المرت�ة  )  ٥من    ٣.٠٧وفي 
(او  مع�اري  فطر�قة ١.٢١نحراف  المهمة،  الخصائص  من  الجاذب  العرض  أسلوب  أن  یوضح  وهذا   ،(

والأسلوب  للمحتوى،  ومتا�عًا  مهتمًا  الجمهور  إ�قاء  في  تساهم  وجذاب  مشوق  �شكل  الإعلان  عرض 
الجاذب �عزز من تجر�ة المشاهدة و�ز�د من تأثیر الإعلان، وجاءت هذه النت�جة متسقة مع ما توصلت 

الله،   (فتح  دراسة  الش�اب  م٢٠١٩إل�ه  �جذب  للإعلانات  الجذاب  العرض  أسلوب  أن  أوضحت  التي   (
) التي أكدت على أن الأسلوب الجذاب في عرض الإعلانات یز�د من  م٢٠١٨لمتا�عتها، ودراسة (حامد،  

 تفاعل الجمهور معها. 
    ) حسابي  �متوسط  والأخیرة  الثامنة  المرت�ة  في  التفاعل  إمكان�ة  خاص�ة  و ٢.٩٨وجاءت  نحراف  ا) 

)، وقد حصلت هذه الخاص�ة على أدنى تقی�م، ومما �شیر إلى أن التفاعل مع الإعلانات  ١.٠٥مع�اري (
ل�س من الخصائص الرئ�س�ة التي �قدرها الجمهور �ثیرًا، على الرغم من أنها لا تزال ذات أهم�ة "إلى حد 

رت�اط الجمهور �الإعلان إذا تم تنفیذها  اما"، مما یدل على أن الإعلانات التفاعل�ة �مكن أن تعزز من  
 �شكل فعال.

النتائج المتعلقة الهدف الخامس: اتجاهات الش�اب الجامعي نحو الإعلانات الإلكترون�ة عبر   •
 وسائل التواصل الاجتماعي. 

 ) ۱۲جدول (
 اتجاھات الشباب الجامعي نحو الإعلانات الإلكترونیة عبر وسائل التواصل الاجتماعي 

 الع�ارة  م
المتوسط 

 الحسابي

الإنحراف 

 المع�اري 
 الإتجاه  الأهم�ة

 إلى حد ما 5 1.17 2.71 الإعلانات مسل�ة 1

 إلى حد ما 4 1.25 2.78 معظم الإعلانات عد�مة الفائدة 2

 إلى حد ما 3 1.08 3.06 الإعلانات مضللة  3

 إلى حد ما 2 1.04 3.31 أفكار الإعلانات متجددة  4

 غیر موافق  7 0.93 1.50 نزعاج لاكثرة الإعلانات تسبب الضیق وا  5

 غیر موافق  6 1.06 2.09 الإعلانات تسرق وقت المشاهد 6

7 
خت�ار الأفضل بین العروض  اتساعد الإعلانات في 

 المطروحة 
 إلى حد ما 1 1.17 3.32

 إلى حد ما   1.10 2.68 تجاهات أفراد العینة نحو الإعلانات الإلكترون�ةلاالمتوسط العام 
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تجاهاتهم نحو الإعلانات الإلكترون�ة عبر وسائل التواصل  لاتشیر نتائج الجدول إلى تقی�م أفراد العینة     
نحراف المع�اري لكل منها، ومما یوفر  لاالاجتماعي، وتم تصن�ف الع�ارات حسب المتوسط الحسابي وا

 نظرة شاملة على مدى تفاعل الش�اب الجامعي مع هذه الإعلانات.
العام       الحسابي  المتوسط  ق�مة  (لاو�ینت  وال�الغة  الإعلانات  نحو  الش�اب  ) ٥من    ٢.٦٨تجاهات 
(ا� مع�اري  ل�ست  ١.١٠نحراف  الإلكترون�ة  الإعلانات  نحو  الش�اب  اتجاه  أن  ذات  )  في  ولكنها  سلب�ة 

 تجاه المتوسط (إلى حد ما).لا الوقت ل�ست إ�جاب�ة، لأن ق�مة المتوسط الحسابي تقع ضمن ا
في      الإعلانات  "تساعد  الع�ارة  جاءت  الأولى  المرت�ة  المطروحة" افي  العروض  بین  الأفضل  خت�ار 

)، وهذه النت�جة تشیر إلى أن الش�اب الجامعي  ١.١٧نحراف مع�اري (ا) و ٥من    ٣.٣٢�متوسط حسابي ( 
العروض   ومقارنة  مدروسة  قرارات شراء  اتخاذ  في  تساعدهم  فعالة  أداة  الإلكترون�ة  الإعلانات  في  یرون 

وهذ  ومعابرة،    هالمتاحة،  (أبوعید  دراسة  مع  تتماشى  الخ�ارات  م٢٠٢٢النت�جة  تنوع  أن  وجدت  التي   (
المتاحة في الإعلانات الإلكترون�ة هو سبب رئ�سي لمتا�عتها، مما �سهل على الش�اب مقارنة العروض  

 خت�ار الأنسب.او 
نحراف  ا) و ٥من    ٣.٣١وفي المرت�ة الثان�ة جاءت الع�ارة "أفكار الإعلانات متجددة" �متوسط حسابي (   

وهذا یتوافق مع   بتكار في أفكار الإعلانات،لا)، مما یدل على تقدیر الش�اب للتجدید وا١.٠٤مع�اري (
نت�اه الجمهور وتحفیزهم  ابتكار والتجدید في جذب  لا ) التي أكدت على أهم�ة ام٢٠٢٠دراسة (عساسي،  

 على التفاعل مع الإعلانات. 
   ) حسابي  �متوسط  مضللة"  "الإعلانات  الع�ارة  جاءت  الثالثة  المرت�ة  و ٥من    ٣.٠٦وفي  نحراف  ا) 

تجاه �عض الإعلانات التي قد تكون مضللة،  ا)، مما �عكس وجهة نظر سلب�ة إلى حد ما  ١.٠٨مع�اري (
) التي أشارت إلى أن مصداق�ة الإعلانات تعد من العوامل  م٢٠٢٠وهذه النت�جة تتسق مع دراسة (محمد، 

 المهمة التي تؤثر على قبول الجمهور للإعلانات. 
)  ٥من    ٢.٧٨وفي المرت�ة الرا�عة جاءت الع�ارة "معظم الإعلانات عد�مة الفائدة" �متوسط حسابي (    

)، مما �شیر إلى أن الش�اب الجامعي �جدون العدید من الإعلانات غیر ذات ١.٢٥نحراف مع�اري ( او 
) التي وجدت أن الإعلانات تحتاج إلى أن تكون  م٢٠٢٣فائدة �بیرة، وتدعم هذه النت�جة دراسة (هاشم،  

 ذات ق�مة واضحة للجمهور لتحقیق الفعال�ة المطلو�ة.
    ) حسابي  �متوسط  مسل�ة"  "الإعلانات  الع�ارة  جاءت  الخامسة  المرت�ة  و ٥من    ٢.٧١وفي  نحراف  ا) 

)، مما �شیر إلى أن الش�اب یرون في الإعلانات �عض التسل�ة، وهذا یتماشى مع دراسة  ١.١٧مع�اري (
 ) التي أوضحت أن وسائل التواصل الاجتماعي تقدم محتوى ترفیهي �جذب الش�اب.م٢٠٢٠(علي، 

)  ٥من    ٢.٠٩وفي المرت�ة السادسة جاءت الع�ارة "الإعلانات تسرق وقت المشاهد" �متوسط حسابي (    
�أن الإعلانات  ١.٠٦نحراف مع�اري ( او  الش�اب الجامعي لا �شعرون �شكل �بیر  یدل على أن  )، مما 
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الله،   (فتح  دراسة  مع  یتوافق  وهذا  وقتهم،  مع  م٢٠١٩تسرق  یتفاعل  الجمهور  أن  إلى  أشارت  التي   (
 الإعلانات �شكل متوازن إذا �انت تقدم محتوى جذاً�ا. 

وا     الضیق  تسبب  الإعلانات  "كثرة  الع�ارة  جاءت  والأخیرة  السا�عة  المرت�ة  �متوسط  لاوفي  نزعاج" 
)، مما �شیر إلى أن الش�اب لا یوافقون �شكل �بیر على ٠.٩٣نحراف مع�اري (ا) و ٥من  ١.٥٠حسابي ( 

) التي  م٢٠١٦نزعاج، وهذه النت�جة تتناقض جزئً�ا مع دراسة (الجندي،  لاأن �ثرة الإعلانات تسبب لهم ا
 أشارت إلى أن تكرار الإعلانات قد یؤدي إلى تجنبها. 

و�صورة عامة تشیر هذه النتائج إلى أن الش�اب الجامعي �عتبرون الإعلانات الإلكترون�ة عبر وسائل      
التواصل الاجتماعي مفیدة في اخت�ار الأفضل بین العروض، و�قدرون الأفكار المتجددة فیها، بینما لدیهم  

 �عض التحفظات �شأن مصداق�ة وفائدة �عض الإعلانات. 
عبر   • الإلكترون�ة  الإعلانات  تجاه  الجامعي  الش�اب  سلوك  السادس:  �الهدف  المتعلقة  النتائج 

 . وسائل التواصل الاجتماعي
 ) ۱۳جدول (

 سلوك الشباب الجامعي إتجاه الإعلانات الإلكترونیة عبر وسائل التواصل الاجتماعي 

 الع�ارة  م
المتوسط  

 الحسابي 

الإنحراف  

 المع�اري 
 تجاهلاا الأهم�ة 

 غیر موافق 10 1.13 2.35 الإعلانات عبر وسائل التواصل الاجتماعي أتجنب مشاهدة  1

 إلى حد ما 4 1.04 3.29 تجذبني إعلانات العلامات التجار�ة المشهورة  2

 إلى حد ما 6 1.21 2.65 ا عند تعرضي لإعلان، أقرأ وأشاهد تفاصیله جیدً  3

 غیر موافق 7 1.33 2.39 أنشر وأشارك الإعلانات التي تعترضني مع أصدقائي 4

 موافق  3 1.20 3.42 عندما أدرك محتوى الإعلان أرغب في متا�عته 5

 موافق  2 1.28 3.75 مصداق�ة الإعلان تجعلني أسجل إعجابي ومشار�تي له 6

 غیر موافق 8 1.13 2.39 نتهاء الإعلاناأنشغل �أمور جانب�ة إلى حین  7

 غیر موافق 9 1.17 2.37 أقلد أصدقائي في مشاهدتها 8

 موافق  1 1.01 3.86 أستفید من التخف�ضات والعروض الخاصة �السلع  9

 إلى حد ما 5 1.25 2.68 تدفعني الإعلانات إلى شراء �مال�ات �اهظة  10

 إلى حد ما   0.70 2.91 المتوسط العام لسلوك الش�اب الجامعي نحو الإعلانات الإلكترون�ة 
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السابق       الجدول  الواردة في  للنتائج  نحو الإعلانات  وفقًا  الجامعي  الش�اب  لسلوك  العام  المتوسط  بلغ 
). �شیر  ٠.٧٠نحراف مع�اري قدره (ا)، مع  ٥من    ٢.٩١الإلكترون�ة عبر وسائل التواصل الاجتماعي (

الإلكترون�ة هي "إلى حد ما"، مما �عكس هذا المتوسط إلى أن اتجاهات الش�اب الجامعي نحو الإعلانات  
 . مواقف معتدلة إتجاه الإعلانات على هذه المنصات 

�متوسط       �السلع"  الخاصة  والعروض  التخف�ضات  من  "أستفید  الع�ارة  جاءت  الأولى  المرت�ة  وفي 
وهذه النت�جة تدل على أن الش�اب الجامعي �جدون    )،١.٠١نحراف مع�اري (ا) و ٥من    ٣.٨٦حسابي (

ستفادة من العروض والتخف�ضات المتاحة، مما �شجعهم على  لافي الإعلانات الإلكترون�ة وسیلة فعالة ل
) التي  م٢٠٢٠ستفادة من الفرص المتاحة، وتتماشى هذه النت�جة مع دراسة (محمد،  لامتا�عة الإعلانات ل

أشارت إلى أن الجمهور �ستجیب �شكل إ�جابي للعروض الترو�ج�ة في الإعلانات عبر وسائل التواصل  
 الاجتماعي. 

وجاءت الع�ارة "مصداق�ة الإعلان تجعلني أسجل إعجابي ومشار�تي له" في المرت�ة الثان�ة �متوسط      
).،وهذه النت�جة تدل على أن المصداق�ة هي عامل مهم  ١.٢٨نحراف مع�اري ( ا) و ٥من    ٣.٧٥حسابي (

دراسة   مع  تتسق  النت�جة  وهذه  �المشار�ة،  أو  �الإعجاب  سواء  الإعلانات،  مع  للتفاعل  الش�اب  یدفع 
) التي أكدت أن مصداق�ة الإعلانات هي من العوامل الرئ�س�ة التي تؤثر على  م٢٠٢٢(أبوعید ومعابرة،  

 تفاعل الش�اب ومشار�تهم. 
وفي المرت�ة الثالثة جاءت الع�ارة "عندما أدرك محتوى الإعلان أرغب في متا�عته" �متوسط حسابي     

)، وهذه النت�جة تدل على أن فهم محتوى الإعلان یدفع الش�اب  ١.٢٠نحراف مع�اري (ا) و ٥من    ٣.٤٢(
وهذه النت�جة تدعمها دراسة    لمتا�عته، حیث یتجاو�ون مع الإعلانات التي تكون رسالتها واضحة وم�اشرة،

 ) التي أوضحت أن المحتوى الواضح والجذاب �شجع الش�اب على متا�عة الإعلانات. م٢٠٢٠(علي، 
حسابي       �متوسط  المشهورة"  التجار�ة  العلامات  إعلانات  "تجذبني  الع�ارة  جاءت  الرا�عة  المرت�ة  وفي 

)، وهذه النت�جة تعكس أن الش�اب �میلون إلى متا�عة إعلانات ١.٠٤نحراف مع�اري ( ا) و ٥من    ٣.٢٩(
التي وجدت    )،م٢٠١٩وتدعم هذه النت�جة دراسة ،(فتح الله،    العلامات التجار�ة المعروفة التي یثقون بها،

 أن مشاهیر العلامات التجار�ة �حظون �متا�عة �بیرة بین الش�اب.
�متوسط حسابي    وفي المرت�ة الخامسة جاءت الع�ارة "تدفعني الإعلانات إلى شراء �مال�ات �اهظة"،    

)، هذه النت�جة تشیر إلى أن الإعلانات قد تشجع الش�اب على  ١.٢٥و�نحراف مع�اري، ( )،٥من  ٢.٦٨(
شراء �مال�ات غیر ضرور�ة، مما �عكس تأثیر الإعلانات على السلوك الشرائي لهذه الفئة، وتتماشى هذه  

(هاشم،   دراسة  مع  المتعلقة م٢٠٢٣النت�جة  الشراء  قرارات  على  الإعلانات  تأثیر  إلى  أشارت  التي   (
 �الكمال�ات. 

جیدً      تفاصیله  وأشاهد  أقرأ  لإعلان،  تعرضي  "عند  الع�ارة  جاءت  السادسة  المرت�ة  �متوسط  وفي  ا" 
)، وهذه النت�جة تدل على أن الش�اب �قرأون و�شاهدون  ١.٢١نحراف مع�اري (ا) و ٥من    ٢.٦٥حسابي (
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إلى   �شیر  ومما  ما،  حد  إلى  الإعلانات  دراسة ا تفاصیل  مع  یتوافق  وهذا  الإعلان،  �محتوى  هتمامهم 
 الجمهور یهتم بتفاصیل الإعلانات عند اتخاذ قرار الشراء.) التي أشارت إلى أن ٢٠١٦(الجندي، 

وفي المرت�ة السا�عة جاءت الع�ارة "أنشر وأشارك الإعلانات التي تعترضني مع أصدقائي" �متوسط      
) و ٥من    ٢.٣٩حسابي  (ا )  مع�اري  �شار�ون  ١.٣٣نحراف  لا  الش�اب  أن  إلى  تشیر  النت�جة  هذه   ،(

  خت�اراتهم الفرد�ة في متا�عة الإعلانات، لاالإعلانات �شكل �بیر مع أصدقائهم، ومما یدل على تفضیلهم  
(علي،   دراسة  مع  جزئً�ا  تتناقض  النت�جة  یتم  م٢٠٢٠وهذه  الإعلانات  �عض  أن  إلى  أشارت  التي   (

 مشار�تها �شكل واسع إذا �انت ذات محتوى جذاب.
إلى حین       "أنشغل �أمور جانب�ة  الع�ارة  الثامنة جاءت  المرت�ة  نتهاء الإعلان" �متوسط حسابي  ا وفي 

�أمور  ١.١٣نحراف مع�اري (ا) و ٥من    ٢.٣٩( الش�اب لا ینشغلون �ثیرًا  تدل على أن  النت�جة  ). هذه 
وهذه النت�جة    ومما �شیر إلى تفاعلهم النسبي مع الإعلانات المعروضة،  جانب�ة أثناء عرض الإعلانات،

) التي أشارت إلى أن الجمهور �میل إلى متا�عة الإعلانات إذا �انت  م٢٠١٩تتوافق مع دراسة (فتح الله،  
 جذا�ة.

     ) �متوسط حسابي  مشاهدتها"  أصدقائي في  "أقلد  الع�ارة  التاسعة جاءت  المرت�ة  )  ٥من    ٢.٣٧وفي 
تقلید أصدقائهم في مشاهدة  ١.١٧نحراف مع�اري، (او  إلى  الش�اب لا �میلون  النت�جة تعكس أن  )، هذه 

ستقلال�ة  لاوهذا قد �شیر إلى توجه الش�اب نحو ا   خت�اراتهم الفرد�ة، لاالإعلانات، ومما �شیر إلى تفضیلهم 
 في متا�عة الإعلانات. 

الاجتماعي"      التواصل  وسائل  عبر  الإعلانات  مشاهدة  "أتجنب  الع�ارة  جاءت  العاشرة  المرت�ة  وفي 
) حسابي،  و ٥من    ٢.٣٥�متوسط  ( ا)،  مع�اري  لا  وهذه    )،١.١٣نحراف  الش�اب  أن  على  تدل  النت�جة 

النت�جة   هذه  لهذه الإعلانات.  المعتدل  قبولهم  إلى  �شیر  �بیر، ومما  �شكل  یتجنبون مشاهدة الإعلانات 
) ، التي أشارت إلى أن الجمهور �میل إلى مشاهدة الإعلانات إذا �انت  م٢٠٢٠تدعمها دراسة (محمد،  

 تقدم محتوى مفیدًا. 
التواصل      وسائل  عبر  الإلكترون�ة  الإعلانات  مع  الجامعي  الش�اب  تفاعل  النتائج  هذه  تعكس 

الاجتماعي، حیث �ستفیدون من العروض الخاصة و�قدرون المصداق�ة في الإعلانات ومع ذلك، فإنهم لا  
الشامل  الفهم  النتائج  هذه  تعزز  واسع،  �شكل  �شار�ونها  ولا  �بیر  �شكل  الإعلانات  تجنب  إلى  �میلون 
استرات�ج�ات   تطو�ر  من  الإعلان�ة  المؤسسات  �مكن  ومما  الإعلانات،  نحو  الجامعي  الش�اب  لسلوك 

 تسو�ق�ة فعالة تستهدف هذه الفئة �شكل أكثر دقة وفعال�ة.
 





لتعز�ز إحساس الش�اب �أهم�ة الإعلانات وجعلها مصدرًا موثوقًا للمعلومات، و�ن�غي على الشر�ات  -١
على   المعلومات التر�یز  النصائح،  مثل  للمستخدمین،  حق�ق�ة  ق�مة  �ض�ف  إعلاني  محتوى  تقد�م 

 .المفیدة، والعروض الحصر�ة 
ل -٢ و�ثارة  جذً�ا  أكثر  الإعلانات  مثل  لالجعل  الإعلانات  في  تفاعل�ة  عناصر  دمج  و�ن�غي  هتمام، 

 .ستطلاعات، والمسا�قات التي تشجع المستخدمین على المشار�ة والتفاعللاالألعاب، ا
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لبناء الثقة بین الجمهور والإعلانات، و�ن�غي التأكد من أن جم�ع المعلومات المقدمة في الإعلانات   -٣
 .صح�حة ومؤ�دة، مع توض�ح أي شروط أو قیود مرت�طة �العروض 

ستمتاع الش�اب �مشاهدة الإعلانات، و�ن�غي دمج عناصر ترفیه�ة مثل الفیدیوهات الكومید�ة، الز�ادة   -٤
 .الرسوم المتحر�ة، أو الموس�قى لجعل الإعلانات أكثر تسل�ة

نت�اه الش�اب و��قائهم مهتمین �الإعلانات، ین�غي الاستثمار في تصم�م إعلانات ذات جودة  الجذب   -٥
 .عال�ة وجذا�ة �صرً�ا �إستخدام تقن�ات التصم�م الحدیثة والذ�اء الاصطناعي والألوان الجذا�ة

تحدید عدد مرات عرض الإعلانات   -٦ قبولاً، و�ن�غي  أكثر  المشاهدة وجعل الإعلانات  لتحسین تجر�ة 
 .نزعاج من تكرار نفس الإعلانلالكل مستخدم لتجنب الشعور �الإزعاج أو ا 

ستجا�ة الإ�جاب�ة، و�ن�غي تقد�م عروض وتخف�ضات  لالجعل الإعلانات أكثر جاذب�ة وز�ادة فرص ا -٧
 .خاصة لمتا�عي وسائل التواصل الاجتماعي لتحفیزهم على التفاعل مع الإعلانات 

لتحسین استرات�ج�ات الإعلانات بناءً على الب�انات المحدثة وضمان التوافق مع تطلعات الجمهور،  -٨
حت�اجات الش�اب المستهدفة وتحلیل سلو�هم او�ن�غي إجراء دراسات وأ�حاث دور�ة لفهم تفضیلات و 

 .تجاه الإعلانات 
وا -٩ التفاعل  عمل�ة  للإعلانات،لا لتسهیل  مع    ستجا�ة  الفوري  التفاعل  من  المستخدمین  تمكین  و�ن�غي 

ممثلي   مع  الم�اشرة  الدردشة  أو  الفور�ة،  الشراء  وأزرار  الم�اشرة،  الروا�ط  خلال  من  الإعلانات 
 .الشر�ات 

والذ�اء   -١٠ التحلیل  تقن�ات  استخدام  و�ن�غي  المناسبین؛  للأشخاص  المناس�ة  الإعلانات  لعرض 
 الإعلانات بناءً على تفضیلات وسلوك المستخدمین.صطناعي لتحسین استهداف لاا

:
مصداقیة الإعلانات التجاریة عبر مواقع التواصل الاجتماعي لدى ،)م۲۰۲۲أبو عید، یوسف سامي، ومعابرة، أسیل أحمد،( )۱

العامة   العلاقات  لبحوث  العلمیة  المجلة  الأردني،  الجامعي  یولیو/  الشباب  الأول)  والعشرون(الجزء  الرابع  والإعلان،العدد 
 م. ۲۰۲۲دیسمبر 

إلھام أحمد سلطان،( )۲ التواصل الاجتماعي، دراسة میدانیة،   )،م۲۰۲۳أحمد  المؤثرین عبر مواقع  تعرض الشباب لصفحات 
 .م۲۰۲۳إبریل  – ٥۹العدد  – ۳۲المجلد  –جامعة جنوب الوادي  –مجلة كلیة الآداب بقنا 

العلوم  م۲۰۱٥جابر،أشرف،( )۳ مجلة  الخصوصیة،  في  الحق  وحمایة  التجاریة  بالإعلانات  الإنترنت  مستخدمي  استھداف   ،(
 . ٤٦-۰۹، ص،ص، م۲۰۱٥الإنسانیة، عدد خاص، 

تأثیر الإعلان بالإنترنت على خطوات قرار الشراء الإلكتروني: دراسة تطبیقیة على   ،)م۲۰۱٦الجندي، أحمد فائق محمد،( )٤
 طلاب كلیة الشریعة والدراسات الإسلامیة بمحافظة الإحساء. 

سارة،( )٥ وبوجریدة،  جمیلة،  الطالبات  م۲۰۲۱حاروش،  لدى  الشرائي  السلوك  تحفیز  في  ودوره  الإلكتروني  )،الإعلان 
 .جیجل –تصال بجامعة محمد الصدیق بن یحي لاالجامعیات ،دراسة میدانیة على عینة من طالبات قسم الإعلام وا

٦( ) السید،  السعید  مروى  بالنوایا  م۲۰۱۸حامد،  وعلاقتھا  الاجتماعي  التواصل  وسائل  على  المؤثرین  إعلانات  )،مصداقیة 
 الشرائیة لدى المستھلك المصري، المجلة العلمیة لبحوث العلاقات العامة والإعلان، العدد السادس عشر. 

)،دراسة الاتجاھات الحدیثة لتوظیف الإعلان الرقمي عبر الإنترنت في تسویق العلامة  م۲۰۲۳حسین، أسماء عبد المنعم،( )۷
 .۹العدد  –،مجلة العمارة والفنون والعلوم الإنسانیة، المجلد الثامن  التجاریة المستدامة
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Abstract 

  The importance of studying the reality of Saudi youth exposure to 
electronic advertisements via social media came as a primary objective of the 
study, the data was collected and analyzed during the second semester 
(2023/2024). The study was limited to the city of Riyadh, where the 
headquarters of Imam Muhammad ibn Saud Islamic University is located, the 
study included graduate students at Imam Muhammad ibn Saud Islamic 
University in the city of Riyadh, that the majority followed these advertisements 
regularly to some extent. Where (58.82%) of the participants reported that they 
follow advertisements "sometimes", while they follow them "always" (19.61%), 
and "rarely" (19.61%) as well. In contrast, only (1.96%) of the participants 
reported that they never follow advertisements. Video advertisements were the 
most common among university youth at 68.63%, followed by influencer 
advertisements at 17.65%, then image advertisements at 5.88%. As for story 
ads, they constituted 3.92%, and lyrical ads and others came at 1.96% each. 
     According to the sample members, Snapchat was the most broadcasting 
platform for electronic ads, as (41.18%) of the participants indicated that it was 
the main platform for ads, followed by YouTube at 25.49%, then TikTok at 
19.61%. The (x) Twitter platform previously came in fourth place at 9.80%, 
while Facebook and Instagram came in last place at 1.96% each. The message 
clarity feature came in first place with an arithmetic mean (3.55 out of 5) and a 
standard deviation (1.17). The message clarity was considered the most 
important feature of electronic ads, as it obtained the highest arithmetic mean. 
    This indicated that ads with clear and direct messages attracted the attention 
of university students and were considered more effective. A clear message 
made it easier for the audience to understand the purpose of the ads and 
increases the likelihood of positive impact.  
Keywords: Exposure, Youth, Online Advertising, Social Media. 
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