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 "للمرأةىدورىإصلاناتىالفودووىفيىالتأثورىصليىالسلوكىالشرائي"

 

ىمقدمة:

لمد أدت التطورات التكنولوجٌة الهائلة والتً تتمٌز بالاستمرارٌة إلى إحداث 

تغٌٌرات كبٌرة فً استخدام التسوٌك لوسائل التواصل الاجتماعً باعتبارها 

وسائل إعلام جدٌدة، وٌتمٌز التسوٌك عبر هذه الموالع بأنه ثنائً الاتجاه بٌن 

ً تواصل المنظمات المختلفة المسوق والمستهلن، وأضاف هذا مرونة ورفاهٌة ف

مع عملائها، فلم ٌعد المستهلن المستخدم لهذه الموالع متلمً سلبً، وإنما 

 مشارن لوي ومؤثر فً عملٌة التسوٌك. 

وٌسعى الإعلان فً ظل هذه التطورات إلى تكوٌن علالة لوٌة بٌن المنظمة 

وعملائها وتعزٌز الوعً بالعلامة التجارٌة والتأثٌر على مولف المستهلن 

بطرٌمة إٌجابٌة، فٌستطٌع الإعلان الفعال توصٌل الرسالة المستهدفة بفاعلٌة؛ 

ٌن للحصول على المنتج وذلن لاستخدامه الاستمالات المختلفة؛ لتحفٌز المستهلك

 أو الخدمة المُعلنَ عنها. 

وتظهر أهمٌة إعلانات الفٌدٌو كأحد أشكال الإعلانات المهمة التً تعتمد على 

المؤثرات المسموعة والمرئٌة معاً، فأصبح لهذا النوع من الإعلانات نسبة كبٌرة 

علٌه؛  من المحتوى الإعلانً ككل، وزاد اعتماد المنظمات الإنتاجٌة والخدمٌة

  للوصول إلى الجمهور المستهدف الحالً والمحتمل، وهذا ما أكده تمرٌر

Forrester  301بأن من المتولع أن ٌصل الإنفاق على إعلانات الفٌدٌو إلى 

 (3م.)0001ملٌارَ دولارٍ عام 

لٌن؛  وأصبح إعلان الفٌدٌو عبر الإنترنت أداةً متزاٌدة الأهمٌة بالنسبة للمسوِّ

مستهلكٌن والتواصل معهم، وزاد الاهتمام بإعلانات الفٌدٌو؛ نظرًا للوصول إلى ال

للاهتمام المتزاٌد بمشاهدة مماطع الفٌدٌو، وسٌؤثر ذلن كثٌرا على صناعة 

                                                           
)*(

٘زا اٌثحث ِسرً ِٓ سساٌح اٌّاخسرٍش اٌخاصح تاٌثاحثح، ًٚ٘ تعٕٛاْ:] ذعشض اٌّشأج    

لإعلأاخ اٌفٍذٌٛ عثش ِٛالع اٌرٛاصً الاخرّاعً ٚذأثٍشٖ عٍى سٍٛوٙا اٌششائً فً ظً 

وٍٍح  –ذذاعٍاخ أصِح وٛسٚٔا: دساسح ٍِذأٍح[، ٚذحد ئششاف أ.د. عثذ اٌثاسظ أحّذ ٘اشُ  

 خاِعح سٛ٘اج. -وٍٍح اَداب    -& د. ٘أً ئتشاٍُ٘ اٌسّاْ   خاِعح سٛ٘اج –اَداب 
1

 ( https://martech.org/forrester-report-video-ad-spending-expected-to-hit-

103b-in-2023/ 

 آية عطية عبد الحفيظ أحمد
)*(  
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(. وتستطٌع إعلانات الفٌدٌو عبر الوسائل الاتصالٌة الحدٌثة 3إعلانات الفٌدٌو )

لسلون الشرائً تغٌٌّر عادات الشراء بالنسبة للمستهلكٌن فٌتسّم ا علً

بالدٌنامٌكٌة من خلال بٌئة إلكترونٌة، وأن لٌمة الإعلان المرتفعة تؤثر إٌجابٌاً 

على موالف المستهلكٌن تجاه العلامة التجارٌة للمنتج أو الخدمة.

ىالدراساتىالسابقة:

( التعّرف 2م( )0000حاولت دراسة أسمهان عبٌدات ودلال شودار هجٌرة ) (3

على تأثٌر إعلانات الفٌدٌو عبر مولع الٌوتٌوب على سلون الطلبة 

 91الجامعٌٌن، وتمثلّت عٌنة الدراسة فً عٌنة عشوائٌة طبمٌة لوامها 

لكل من التخصصات: لسم السمعً  0و 3مفردةً من طلبة الماجستٌر 

البصري، الصحافة المطبوعة والإلكترونٌة، اتصال وعلالات عامة بكلٌة 

علوم الإعلام، والاتصال السمعً والبصري بجامعة صالح بوبنٌدر لسنطٌنة 

، واستخدمت استمارة استبٌان إلكترونً؛ لجمع البٌانات وفك منهج 1

المسح، وأوضحت النتائج أنه لا ٌوجد تأثٌر لإعلانات الفٌدٌو على سلون 

ذ عٌنة الدراسة، وعدم لدرة مضامٌن هذا الإعلان على مساعدتهم فً اتخا

 المرار الشرائً. 

(باختبار تجرٌبً 3) Kenneth Yang & Yowel (2021)لامت دراسة  (0

لآثار النمل السردي الذي أثارته إعلانات سرد المصص عبر الفٌدٌو على 

التجربة الحسٌة والفكرٌة والسلوكٌة للعلامة التجارٌة وحب العلامة التجارٌة 

طالباً،  333وائٌة لوامها والولاء لها، تمثلّت عٌنة الدراسة فً عٌنة عش

واستخدمت أداة الاستبٌان لجمع البٌانات، وفك المنهج التجرٌبً من خلال 

إجراء تصمٌم تجرٌبً على حملتٌن إعلانٌتٌن؛ لسرد المصص عبر الفٌدٌو، 
                                                           

1
 ( Jang Ho Moon(2015), The Impact of video quality and Image size on 

the effectiveness of online video advertising on youtube, Internation 

Journal of Contents, VOL 10,No.4, Retrieved at 20 Aug 2023 from http:// 

dx.doi.org\ 10.5392\IJoC.2014.10.4.023 
2

(، ذأثٍش ئعلاْ اٌفٍذٌٛ عثش ِٛلع ٌٛذٍٛب عٍى 2222( أسّٙاْ عثٍذاخ، ٚدلاي شٛداس ٘دٍشج) 

تىٍٍح عٍَٛ الإعلاَ  اٌّاخسرٍشدساسح ٍِذأٍح عٍى عٍٕح ِٓ طٍثح  -سٍٛن اٌطٍثح اٌداِعٍٍٓ

 )سساٌح ِاخسرٍش(. 3ٚالاذصاي اٌسّعً ٚاٌثصشي خاِعح لسٕطٍٕح
3

( Kenneth, C.C. Yang & Yowel,K(2021), Predicting the relationships 

between narrative transportation- consumer brand experience,love and 

loyalty in video storytelling advertising, Journal of Creative 

Communications 16(1), Retrieved at 20 Aug 2023 from https\\doi. 10.l l 

77\0973258620984262 
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وأوضحت النتائج أن التعرض لإعلان السرد المصصً عبر الفٌدٌو ٌمكنّ 

ف على متسك ممنع للعلامة التجارٌة التً ٌنملها  المستهلكٌن من التعرُّ

المسولون، وٌوجد تأثٌرات إٌجابٌة للنمل السردي للمصص، وتتسك هذه 

التأثٌرات عبر أنواع المنتجات المختلفة، وٌمكن لإعلانات السرد المصصً 

بأشكالها المتنوعة نمل المستهلكٌن بسهولة إلى دخول عالم المصة، وتساهم 

صصً فً تعزٌز التجربة الحسٌة والفكرٌة التأثٌرات الإٌجابٌة للسرد الم

والسلوكٌة للعلامة التجارٌة؛ بسبب التعّرض لفترات طوٌلة للرسائل المتعلمة 

 بالمنتج فً الإعلان.

(التعّرف إلى أثر توظٌف السرد 1) Joshi et al(2022)استهدفت دراسة  (1

المصصً فً الإعلانات على النواٌا الشرائٌة للمستهلكٌن، وتمثلت عٌنة 

مفردةً،  330الدراسة فً عٌنة عمدٌة من مشاهدي الإعلانات لوامها 

واستخدمت أداة الاستبٌان لجمع البٌانات وفماً للمنهج المسحى، وأوضحت 

نتائج الدراسة أن المحدد الأساسً للنٌة الشرائٌة للمبحوثٌن ٌتمثل فً 

نطولة احتواء المصص الإعلانٌة على العناصر الآتٌة: )التسوٌك بالكلمة الم

والتسلٌة والترفٌه ومدة المصة واحتواء المصة على إثارة ذكرٌات لدي 

 المستهلن(. 

إلى معرفة منصات مختلفة لإعلانات  Maboud (2021) (2سعت دراسة ) (2

الفٌدٌو الرلمٌة، وتوضٌح الموى الدافعة وراء المشاركة فً إعلانات الفٌدٌو 

لمستخدمٌن الرلمٌٌن لوامها الرلمٌة، وتمثلت عٌنتها فً عٌنة عشوائٌة من ا

مستخدمًا، واستخدمت أداة الاستبٌان لجمع البٌانات وفك المنهج  339

النوعً، وأظهرت نتائج الدراسة أن لا تظهر هٌمنة تنسٌك إعلانات الفٌدٌو 

الرلمٌة فً السنوات المادمة أي تباطؤ ممارنة بإٌرادات السنوات الأربع 

فٌدٌو الرلمٌة مستوى المعلنٌن، فتعد المادمة، ورفع مستهلكو إعلانات ال

الجودة العالٌة واستخدام الاستهداف والمحتوى المخصص وتنفٌذ إعلانات 

الفٌدٌو الرلمٌة من بٌن الجوانب التً من المتولع أن تحمك نسبة عالٌة من 

                                                           
1

  ( Joshi S, et al(2022), Evaluating the impact of storytelling ads on 

consumer purchase intention Journal of Service Science and 

Management, Vol. 15 
2
 (  Maboud.D(2021), Factors that lead to high engagement rates in digital 

video ads, Department of advertising, Faculty of applied arts, Helwan 

university, Journal of Architecture, Arts and Humanities, Vol.6,No.28, 

Retrieved at 20 Aug 2023 from http://doi: 

10.21608\mjaf.2020.20681.1414 
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معدلات المشاركة، وٌمكن أن ٌكون إعلان فٌدٌو رلمً جذاب وجٌد الإنتاج 

لأمد مع العملاء، وتصدّرت الدعاٌة أسباب المشاركة بداٌةً لعلالة طوٌلة ا

%، وجاء بعدها لصٌرة المدة 20العالٌة لإعلانات الفٌدٌو الرلمٌة بنسبة 

% ونداءات تحوٌلٌة بنسبة 30% ٌلٌه محتوى مرئً بنسبة 03بنسبة 

 % التخصٌص. 4% و8% ثم تحكً لصة 33

الفٌدٌو لسرد ( معرفة اهمٌة إعلانات 1) kang( 2021استهدفت دراسة ) (3

المصص كأسلوب إبداعً فعال من حٌث التكلفة لجذب المستهلكٌن بعلامة 

تجارٌة معلن عنها على عكس الإعلانات التلفزٌونٌة التملٌدٌة والإعلانات 

المطبوعة ، ٌمكن لإعلانات الفٌدٌو الطوٌلة إلناع المستهلكٌن بمصة علامة 

لامة تم اخذ عٌنة عشوائٌة تجارٌة أصٌلة وجذابة لتطوٌر نتائج مواتٌة للع

طالب تم وضع أداة الاستبٌان عبر الإنترنت فً نهاٌة  300من طلاب الجامعة

عرض الإعلان وتضمنت التركٌبة السكانٌة وتجربة العلامة التجارٌة متعددة 

الأبعاد وحب العلامة التجارٌة وعناصر ولاء العلامة التجارٌة، توصلت هذه 

السردي التغٌٌرات فً التجربة الحسٌة للعلامة الدراسة الى ان أوضح النمل 

التجارٌة والخبرة السلوكٌة والخبرة الفكرٌة للعلامة التجارٌة، وعندما تكون 

حملة سرد المصص عبر الفٌدٌو ذات مستوى نمل سردي مرتفع ، ٌشعر 

المستهلكون بإٌجابٌة أكبر تجاه العلامة التجارٌة بغض النظر عن نوع المنتج 

 للعلامة. 

( التَّعرف إلى النواٌا 2) Ritzky & Raphael (2018)استهدفت دراسة  (4

السلوكٌة للمستهلكٌن فً إندونٌسٌا تجاه استخدام وشراء العلامات التجارٌة 

الخاصة بالموضة، ومدى تمبل المستهلكٌن لتوظٌف السرد المصصً فً 

 إعلاناتها، وتمثلّت عٌنة الدراسة فً عٌنة عمدٌة من جٌل الألفٌة من

مفردة، واستخدمت  300مستخدمً المنصات الرلمٌة فً إندونٌسٌا لوامها 

أداة الاستبٌان الإلكترونٌة لجمع البٌانات، وتوصلت نتائج الدراسة إلى أن 

استخدام السرد المصصً فً الحملات الإعلانٌة للعلامات التجارٌة الخاصة 

مبحوثٌن تجاه على النواٌا السلوكٌة لل بالموضة على مولع الٌوتٌوب ٌؤثر

                                                           
1
 ) Kang,Y(2021), National taiwan university of the oceans, bachelor's 

degree program in creative ocean cultural design industries, No. 2, Bai-

ning Road, Gongjing District, Keelung Town, Taiwan. Retrieved at 20 Jan 

2021 from Email: https://doi.org/10.1177/0973258620984262 
2

  ( Ritzky  K.B& Raphael V.(2018), Fast-fashion social campaign 

advertisement in youtube: Does brand storytelling impacted behaviour 

intention to use?, International Journal of Business and Society, Vol 9(2) 

https://doi.org/10.1177/0973258620984262
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تلن العلامات التجارٌة، وأن هذه المصص تؤثر على النواٌا السلوكٌة 

للمبحوثٌن فٌما ٌتعلك بالتحدث عن العلامة التجارٌة مع ألرانهم، وتدفعهم 

 لمشاركة الإعلان على موالع التواصل الأخرى. 

( تأثٌر 1) Sindi Sheri& Byron traoudas(2017)وتناولت دراسة  (7

ب السرد المصصً فً فٌدٌوهات العلامات التجارٌة على توظٌف أسلو

اتجاهات وتصورات المستهلكٌن نحو العلامات التجارٌة، وتمثلت عٌنة 

الدراسة فً عٌنة عمدٌة ممن ٌستخدمون الإنترنت وٌدخلون موالع العلامات 

 34التجارٌة التً تنشر فٌدٌوهات لصصٌة عن علامتها التجارٌة لوامه 

ت مجموعات النماش المركزة كأداة؛ لجمع البٌانات، مفردةً، واستخدم

وتوصَّلت نتائج الدراسة إلى أن عناصر أسلوب السرد المصصً المستخدم 

فً فٌدٌوهات العلامات التجارٌة تؤثر على تصورات المستهلكٌن نحو العلامة 

التجارٌة، وأن توظٌف أسلوب السرد المصصً فً فٌدٌوهات العلامات 

ى عواطف المستهلكٌن، إضافةً إلى أنه ٌجعلهم على دراٌة التجارٌة ٌؤثر عل

 بكافة المعلومات عن خصائص العلامة التجارٌة.

 مشكلةىالدراسة:

فً ضوء الأهمٌة الواضحة للاتصالات الإعلانٌة بمختلف أشكالها، وانتشار 

التسوٌك عبر الفٌدٌو، ٌعد المحتوى المرئً أحد أهم وسائل نجاح الإعلان، فً 

تسم بالمنافسة الشرسة بٌن المنظمات للاحتفاظ بعملائها الحالٌٌن ظل ولت ٌ

وكسب عملاء جدد، فاستخدام المؤثرات البصرٌة والسمعٌة فً تمدٌم المحتوى 

الإعلانً، ٌساعد فً جذب انتباه المستهلن تجاه المنتج أو الخدمة المعلن عنها، 

ذلن تأثٌرات فً وتكوٌن اتجاهات إٌجابٌة نحو هذه الإعلانات، وٌترتب على 

النواٌا السلوكٌة تجاه هذه الإعلانات وٌتبعها تأثٌرات سلوكٌة تعود بالنفع على 

 المستهلن والمسوق على حد سواء.

وفً ظل انتشار التسوٌك الرلمً، سعت المنظمات المختلفة ان تخلك لها وجود 

 عبر موالع التواصل الاجتماعً لما لها من انتشار كبٌر فً الولت الحالً،

فأصبحت وسائل تعارف بٌن الشركة وعملائها ٌسودها التفاعلٌة والمتابعة 

المستمرة وكسر الحواجز وإمكانٌة الوصول بشكل سرٌع للجمهور وأكثر مرونة 

 مما ٌسهل عملٌة الارتباط بٌن المنظمة وعملائها.

                                                           
1

  ( Sindi, Sh& Byron, t (2017), Video brand storytelling: the rise of 

content marketing master thesis, Linnaeus university, Sweden. 
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وبالرغـم من الأهمٌة الواضحة لإعلانات الفٌدٌو فً عملٌة التسوٌك، إلا أن هنان 

لصور فً  الدراسات الإعلامٌة العربٌة فً تناول إعلانات الفٌدٌو _إلى حد علم 

ي_؛  لذا ظهرت الحاجة لإجراء هذه الدراسة التً تتبلور مشكلتها البحثٌة فً 

 الشرائً  سلونالعلى  التأثٌر فًإعلانات الفٌدٌو  دورمعرفة 

 

أهموةىالدراسة:
التواصل الاجتماعى، ومعرفة تأثٌراتها أهمٌة دور إعلانات الفٌدٌو عبر موالع 

الصعٌدٌة، والنواٌا السلوكٌة تجاه المنتجات المعلن عنها  على اتجاهات المرأة

 الشرائى. بهذه الإعلانات ومدي تأثٌرها على السلون
تنبع أهمٌة الدراسة فً الجانب العلمً؛ لكونها إحدى الدراسات الإعلامٌة فً 

لانات الفٌدٌو للمرأة، وسد المصور الذي ٌعتري مجال الإعلان وأهمٌة دراسة إع

الدراسات العلمٌة العربٌة فً هذا المجال بالتطبٌك على المنتجات التً تم 

 اختٌارها من لبل المبحوثات )عٌنة الدراسة(.  
لم تهتم الدراسات السابمة العربٌة بتطبٌك نظرٌة السلون المخطط على إعلانات 

من خلال هذه الدراسة فً تطبٌك نظرٌة السلون  الفٌدٌو، بٌنما لامت الباحثة

 المخطط لأهمٌتها فً دراسة النٌة السلوكٌة والسلون.  
التسوٌك والوكالات الإعلانٌة من نتائج الدراسة فً  علىٌستفٌد المائمٌن 

الخروج بمؤشرات؛ للاهتمام وتطوٌر إعلانات الفٌدٌو؛ لتشكٌل اتجاهات إٌجابٌة 

نحو هذه الإعلانات ونحو المنتجات والخدمات المعلنه بها، وتحمٌك التأثٌر 

 السلوكً المرغوب، وكذلن تفتح آفاق مستمبلٌة للباحثٌن.

 

ى:أهدافىالدراسة
 إعلانات الفٌدٌو. ةتابعممعرفة مدى  .3
 كشف التأثٌرات المترتبة على متابعة لإعلانات الفٌدٌو.  .0

 معرفة تأثٌر إعلانات الفٌدٌو على السلون الشرائً. .1

ىتساؤلاتىالدراسة:
 ما مدي متابعة إعلانات الفٌدٌو ؟ .3

 ما هً التأثٌرات المترتبة على متابعة إعلانات الفٌدٌو ؟ .0
 الفٌدٌو على السلون الشرائً ؟ كٌف تؤثر إعلانات .1
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ىللدراسة:ىالمعرفيىالإطارى

  مفهوم إعلانات الفٌدٌو وخصائصهاThe concept of video ads: 

تعتبر إعلانات الفٌدٌو أحد الوسائط الغنٌة التً تهتم بالعناصر المرئٌة؛ لجذب 

انتباه المستهلكٌن فتموم بدمج الصوت والصورة؛ للخروج بمحتوى غنً 

بالمعلومات وذات تصمٌم جذاب؛ وذلن لضمان إحداث عملٌة تسوٌمٌة لوٌة بٌن 

 العلامة التجارٌة وعملائها.

فً ظل تطور وسائل الاتصال اتسع المجال أمام إعلانات الفٌدٌو؛ للعرض عبر 

 وسائل التواصل 

الاجتماعً؛ لمواكبة التطورات والوصول للعملاء بشكل أكثر تفاعلٌة، فمن المهم 

 دام وسٌلة تواصل استخ
مناسبة؛ لعرض الإعلان علٌها، وهذا ٌحتاج إلى مزٌد من الدلة؛ لٌمع الاختٌار 

 على الوسٌلة المناسبة.

 وفً إطار ذلن، توجد عدة تعرٌفات لإعلانات الفٌدٌو نستعرض منها ما ٌلً:

عرف إعلان الفٌدٌو عبر الإنترنت بأنه إعلان فٌدٌو واسع النطاق لد ٌظهر لبل 

ء وبعد مجموعة متنوعة من المحتوى بما فً ذلن _وعلى سبٌل المثال لا وأثنا

الحصر_ دفك الفٌدٌو والرسوم المتحركة والألعاب ومحتوى الفٌدٌو والموسٌمً 

فً بٌئة المشغل، ولد ٌظهر هذا النوع من الإعلانات فً محتوى البث المباشر 

نترنت شكلًا جدٌدًا من والمؤرشف والمابل للتنزٌل، وٌعُد إعلان الفٌدٌو عبر الإ

أشكال الإعلانات المضمنة فً برامج الفٌدٌو عبر الإنترنت أو المصحوبة بها، 

 Microsoft)و (Adobe Flash)وٌساعد ظهور تمنٌة الوسائط الغنٌة مثل: 

Silverlight)  المعلنٌن والمسولٌن على استخدام إعلانات الفٌدٌو عبر الإنترنت

 (3بطرق مختلفة.)

بأنه أحد أهم أشكال إعلانات الإنترنت التً ٌتم توظٌفها فً الوسائل  وعرف كذلن

التسوٌمٌة المختلفة عبر الإنترنت، وٌموم المستخدم بالضغط علٌها؛ لتشغٌلها 

                                                           
1

 (  Joonghwa,L(2012), Conjoint analysis for effective use of online video 

advertising on video sharing websites, Ann Arbor, United States, 

University of Missouri – Columbia, Department Journalism, United 

States – Missouri, Degree . Ph.D 
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وغالباً ما تكون نفس الإعلانات التلٌفزٌونٌة، وتم توظٌف هذا الشكل الإعلانً 

 (3من خلال موالف درامٌة حٌاتٌه مختلفة. )

لمستهلكٌن إلى معرفة العلامة التجارٌة المعلن عن منتجاتها جٌدًا لبل وٌسعى ا

اتخاذهم المرار النهائً بالشراء، وبالتالً ٌكون للمنتجات التً ٌتم التروٌج لها 

عبر إعلانات الفٌدٌو لهذه العلامة التجارٌة احتمال أكبر للاختٌار من لبل 

 ا ألل.المستهلكٌن من المنتجات التً ٌكون الإعلان عنه

وفً هذا الإطار، عرف إعلان الفٌدٌو الفٌروسً بأنه: 'اتصال غٌر مدفوع من 

نظٌر إلى نظٌر لمحتوى استفزازي مصدره محدد ٌستخدم الإنترنت؛ لإلناع 

الجمهور أو التأثٌر علٌه؛ لتمرٌر المحتوى للآخرٌن.' فً ولت لاحك، وهو أٌضًا 

ناة غٌر مدفوعة بٌن ألرانه على 'رسالة ممنعة ٌوزعها أحد المعلنٌن من خلال ل

منصات رلمٌة تفاعلٌة.' فمنذ ذلن الحٌن، وأجرى العلماء بحثاً عن مماطع الفٌدٌو 

الإعلانٌة عبر الإنترنت؛ بحثاً عن الخصائص التً تجعل مماطع الفٌدٌو تنتشر 

بسرعة من خلال زٌادة المشاركات والمشاهدات، فأتضح أن الفكاهة لها تأثٌرات 

 (0لى توجٌه النواٌا بٌنما كان للوعً بالإلناع تأثٌر سلبً. )إٌجابٌة ع

  خصائص إعلانات الفٌدٌوVideo ads properties: 

تتشابه إعلانات الفٌدٌو الإلكترونٌة مع إعلانات التلٌفزٌون فً العدٌد من 

الخصائص؛ فالاختلاف بٌنهم ٌكون فً اختٌار وسٌلة العرض، ولعل أبرز 

 الإلكترونٌةالخصائص للإعلانات 

 التنوع  -   المرونة       -  التفاعلٌة          
 لابلٌة المٌاس  -  الاستمرارٌة       

 (1وتتبٌن خصائص إعلانات الإنترنت فً الآتً: )

تكون تغطٌة الإعلان على نطاق دولً، حٌث أن خدمات الإنترنت الٌوم أصبحت 

 متوفرة لملاٌٌن 
 .المشتركٌن فً جمٌع أنحاء العالم

                                                           
1

َ(، ذمٍٍُ فعاٌٍح اٌرسٌٛك ٌٍَاخ اٌرحٛي اٌشلًّ ٌٍخذِاخ اٌحىٍِٛح 2222( ئٌّاْ أساِح أحّذ ) 

المجلة العلمية لبحوث العلاقات العامة فً اٌرأثٍش عٍى الاسرداتح اٌسٍٛوٍح ٌٍّسرٍٙه اٌّصشي، 

 .464، ص24،عوالإعلان
2
) Keith,A. Quesenberry & Michael ,K. Coolsen,(2019), Drama goes 

viral: effects of story development on shares  and views of online 

advertising videos, Journal of Interactive Marketing 48 (2019) 1 –16, 

USA, Retrieved at 5 Aug 2023 from www.sciencedirect.com   
3

تشٍش اٌعلاق، أساسٍاخ ٚذطثٍماخ اٌرشٌٚح الإٌىرشًٚٔ ٚاٌرمٍٍذي ِذخً ِرىاًِ،  خاِعح  ( 

 .362َ، ص2212اٌضٌرٛٔح الأسدٍٔح، 
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ٌستطٌع مستخدم خدمات الإنترنت أن ٌتمعن جٌـدًا بـالإعلان، وٌأخـذ الولت الذي  

ٌرٌده، وٌستطٌع متى ما شاء الرجوع للإعلان، تمامـا مثـل إعلانات الصحف 

والمجلات، لكن أفضل منها حٌث أن الإعلان ٌظهـر بصورة مجسمة وبالألوان 

 والحركة والصوت أٌضًا. 
هدت تكالٌف الإعلان عبر الإنترنت انخفاضًا كبٌرًا بحكم وفً الآونة الأخٌرة ش 

ظهور تمنٌات متطورة جـدًا وانتشارها، وإنتـاج برمجٌات على أسـاس الإنتاج 

بٌن  -شعبٌته-الكبٌر، وسٌمثل الإنترنت تحدٌاً كبٌرًا للوسائل الأخرى، وستزداد 

 المعلنٌن.
شاء للباحث عنـه، وهـو  ٌتمٌز إعلان الإنترنت بحرٌة التعّرض له فً أي ولت 

فً هـذا أشبه بإعلان الصحف والمجلات إلا أنه ٌتمٌز عنها بالصورة المجسمة، 

 (3والصوت والحركة. ) واستخدام الألوان،

  نشأة وتطور إعلانات الفٌدٌوThe emergence and 

development of video ads: 

وسائل الإعلام المرئٌة لا تعتبر إعلانات الفٌدٌو مستحدثة، ولكنها ظهرت بظهور 

متمثلة فً بداٌة الأمر بالتلٌفزٌون، ولكن الجدٌد فً إعلانات الفٌدٌو هو تناولها 

من لبِل وسائل التواصل الاجتماعً التً جعلت منها أداةً لوٌة؛ً لاتصال الشركة 

بعملائها وإٌصال الهدف المرجو دون عوائك، فأصبح لدى المؤسسات  

ٌة صفحات رسمٌة عبر الموالع المختلفة؛ لربط والشركات المنتجة والخدم

عملائها بها، ولعل استخدام إعلانات الفٌدٌو؛ لعرض المنتجات والخدمات ساهم 

فً مد وتزوٌد العملاء بالمعرفة والوعً، وربما ٌكون لهذا أهمٌة فً الوصول 

 إلى عملٌة إلناعٌة ناجحة.

لوسائط الإعلانٌة التملٌدٌة _لا ولنمو إعلانات الفٌدٌو الرلمٌة تأثٌرٌ كبٌرٌ على ا

سٌما_التلٌفزٌون؛ حٌث ارتفع سعر الإعلانات كثٌرًا على مدى عمد من الزمان 

فً أوائل العمد الأول من المرن الحادي والعشرٌن، إلا أنه ٌرتبط سلباً بسعر 

المشاهدة للجمهور حٌث كان هنان انخفاض كبٌر فً نسبة مشاهدة البرامج 

هذا خلال فترة زمنٌة لصٌرة نسبٌاً حٌث سمح التلٌفزٌون  التلٌفزٌونٌة. وحدث

لمشاهدي التلٌفزٌون بتغٌٌر الولت الذي  DVRsو TiVoالمسجل من خلال 

ٌشاهدون فٌه البرامج، وٌرجع ذلن إلى حمٌمة أن هذه التمنٌات سمحت لهم 

بتسجٌل البرامج من أجل تخطً الإعلانات التجارٌة أو تجنبها تمامًا، وشوهد هذا 

الاتجاه أٌضًا فً عالم الإنترنت حٌث ٌمكن للجماهٌر تجنب الإعلانات تمامًا عن 
                                                           

1
( محمد عثذ اٌفراذ اٌصٍشفً، الإعلاْ أٔٛاعٗ، ِثادؤٖ، ٚطشق ئعذادٖ، داس إٌّا٘ح ٌٍٕشش  

 .231َ، ص2213، 1ٚاٌرٛصٌع، ط
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طرٌك اختٌار تخطٌها أو كخٌارات أخرى تختار منصات خالٌة من الإعلانات من 

خلال الدفع ممابل اشتران لا ٌسمح بالإعلانات لمشتركٌهم، وخٌر مثال على ذلن 

ذه المنصة هً من أهم الوسائط هو إعلانات الفٌدٌو على مولع ٌوتٌوب، فإن ه

 (3الخاصة بإعلانات الفٌدٌو.)

 :مزاٌا نمو إعلانات الفٌدٌو عبر الإنترنت 

ٌبدو أن النمو السرٌع لوسٌط إعلان الفٌدٌو عبر الإنترنت مدفوع بالعدٌد من 

المزاٌا التً تتمتع بها الوسٌلة الجدٌدة على الفٌدٌو الممدم عبر التلٌفزٌون 

 (0التملٌدي وهً: )

مستخدمو الفٌدٌو عبر الإنترنت أكثر انتباهًا وتفاعلًا وتوجٌهًا من مشاهدي 

 الفٌدٌو غٌر المتصل بالإنترنت. 
إعلانات الفٌدٌو عبر الإنترنت تتضمن عادةً إعلاناً منفردًا ٌتم عرضه إما لبل 

 الدورة، أو أثناء التشغٌل، أو ما بعد التشغٌل لممطع الفٌدٌو. 
 عبر الإنترنت على التلٌفزٌون التملٌدي.تنسٌمات الفٌدٌو 

وأصبح الإنترنت الذي ٌتمٌز بنطاله الواسع وسرعته العالٌة وتكلفته المنخفضة 

وتطوره السرٌع وسٌلة أساسٌة ٌمكن من خلالها للناس إنشاء المعلومات 

والأفكار ومشاركتها، وكذلن حفز النمو المتسارع لمنتجات المعلومات الرلمٌة 

[DIPوهذه .]  هً المنتجات الموجودة رلمٌاً وتحتوي على بعض أشكال

المعلومات أو وسائل الترفٌه التً ٌتم تفسٌرها على نطاق واسع مثل: الأفكار، أو 

التغرٌدات، أو الأخبار، أو الصور، أو الأغانً، أو مماطع الفٌدٌو _خاصةً_، ولد 

على استعداد  أحدث الإنترنت ثورةً فً صناعة الإعلان. والعلامات التجارٌة

متزاٌد؛ لتجاوز وسائل الإعلام التملٌدٌة والاعتماد على الإعلانات عبر الإنترنت، 

على نطاق واسع؛ لعرض  YouTubeعلى سبٌل المثال: استخدم المعلنون مولع 

إعلانات الفٌدٌو الخاصة بهم من خلال المنوات ذات العلامات التجارٌة، وأظهر 

م أطلمت أكثر من ستة آلاف 0031حتى عام م 0009تمرٌر حدٌث أنه من عام 

إعلان فٌدٌو على  379.900حملة إعلانٌة، و 33300علامة تجارٌة أكثر من 

 (1ملٌار مشاهدة فٌدٌو.) 39مولع ٌوتٌوب، والتً أنتجت أكثر من 

                                                           
1)

 Stewart,K. et al(2019), Examining digital video advertising (DVA) effectiveness, 

European Journal of Marketing Vol. 53 No. 11, pp. 2451-2479 , USA  
2
( Zhang, Y (2015), Understanding virality of youtube video ads: 

Dynamics, Drivers, and Effects, University of Southern California, United 

States, Ann Arbor, Ph.D. 
1
)  Joonghwa,,L(2012), op.cit 
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  أهمٌة إعلانات الفٌدٌوThe importance of video ads: 

إلناع الجمهور بالإلبال على كان للإعلان على مرور الزمن أهمٌة عالٌة فً 

شراء سلعة أو خدمة، وحثه على التمٌٌز بٌن سلعة معلن عنهـا وسلع شبٌهة، أو 

خدمة مطروحة من جهة معٌنة وتفضٌلها على خدمات مشابهة من جهات أخرى، 

وبالتالً ٌعتبر الإعلان وسٌلة مهمة؛ لتحكم المنافسة فً الإلبال على سلع دون 

 (3ٌرها فً ضوء تطور وسائل الاتصال محلٌاً وعالمٌاً )غٌرها أو خدمات دون غ

وتتمثل أهمٌة إعلانات الفٌدٌو فً استخدام المؤثرات الصوتٌة، والمؤثرات 

المرئٌة التً تجعل الإعلان أكثر جاذبٌةٍ وتأثٌرٍ فً الجمهور، ولعل وضوح أهمٌة 

التواصل  هذا النوع من الإعلانات ساهم فً انتشاره السرٌع وخاصةً عبر موالع

 الاجتماعً.  

وٌتمثل الهدف الرئٌسً من استخدام الإعلان عبر الإنترنت فً زٌادة الوعً بٌن 

المستهلكٌن المحتملٌن وولاء من هم على دراٌة بالفعل بالمنتج أو الخدمة، ومع 

ذلن، تهتم العلامات التجارٌة بالمستهلن المستهدف من خلال تمدٌم هوٌاتهم 

اعل مع المستخدمٌن؛ بهدف نهائً ٌتمثل فً تحوٌل بأشكال مختلفة، والتف

جهودهم الإعلانٌة إلى عملٌة شراء ملموسة، حٌث ٌمكن أن ٌؤدي أساس تمدٌم 

الإعلان أولًا إلى ارتباط الرسائل، وأخٌرًا إلى نٌة الشراء من خلال خلك الوعً 

عن طرٌك الإعلان، وتسعى العلامات التجارٌة إلً تمدمها من خلال عناصر 

 (0نماط مختلفة هً: )وأ

تغٌٌر عمل المستهلن؛ للانتمال من علامة تجارٌة إلى أخرى، أو إثبات وجود 

 علامة تجارٌة معٌنة للمستهلن. 

 المدة التً ٌظل فٌها الإعلان فً ذاكرة المستهلن لفترة زمنٌة محددة.

 تمٌٌم النفمات وتوضٌح لٌمة الشراء للمستهلكٌن

 والع التواصل الاجتماعً.  انتشار إعلانات الفٌدٌو عبر م

  أنواع إعلانات الفٌدٌوTypes of video ads: 

تبدو إعلانات الفٌدٌو عبر الإنترنت مشابهة جدًا للإعلانات التلٌفزٌونٌة التملٌدٌة 

من حٌث محتوى الإعلان نفسه، وطبٌعة الحظر الكامل لمحتوى الوسائط 

                                                           
1

َ، 2215)الأسدْ_عّاْ(، محمد عثذ حسٍٓ، الإعلاْ اٌرداسي، داس اٌشاٌح ٌٍٕشش ٚاٌرٛصٌع  ( 

 .15ص
2

َ( "اذدا٘اخ اٌشثاب اٌّصشي ٔحٛ اٌمٍُ اٌثمافٍح اٌرً ذعىسٙا الإعلأاخ 2212دٌٕا أٍِٓ ئتشاٍُ٘ خٍف ) (

اٌذٌٍٚح عًٍ اٌشثىاخ الاخرّاعٍح" تاٌرطثٍك عٍى الإعلأاخ اٌذٌٍٚح عًٍ صفحاخ اٌفٍسثٛن فً ِصش، 

 .25 – 24اٌما٘شج، ص سساٌح ِاخسرٍش، وٍٍح الإعلاَ، خاِعح 
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فً عدة جوانب مهمة وهً:  الممصود، ولكنها تختلف عن الإعلانات التلٌفزٌونٌة

(3) 
 استخدام وسائط تفاعلٌة.

 أكثر توجٌها نحو الهدف.

تجنب الفواصل الإعلانٌة. 

تتنوع أنواع إعلانات الفٌدٌو وتتعدد حسب وسائل التواصل المختلفة، وفٌما ٌلى 

 نتناول أهم أنواع إعلانات الفٌدٌو:

 :digital adsأولًا: الإعلانات الرلمٌة 

 :Mobile video adsثانٌاً: إعلانات الفٌدٌو على الجوال  

 Online interactive videoثالثاً: إعلان الفٌدٌو التفاعلً عبر الإنترنت 

advertising: 

 :Viral video adرابعاً: إعلان الفٌدٌو الفٌروسً  

 : Silent video adsخامسًا: إعلانات الفٌدٌو الصامتة  

 ٌو  مكونات إعلانات الفٌدComponents of video ads: 

ٌلجأ المعلنون ومصممو الإعلان إلى مجموعة من المكونات ذات تأثٌر لوي فً 

بناء إعلانات الفٌدٌو؛ وذلن لتحمٌك الهدف من الإعلان فهنا تتضح أهمٌة 

مكونات الإعلان التً تعتبر حجر الأساس والعمود الفمري الذي ٌمام علٌه إعلان 

 الفٌدٌو.

توضٌح أن اختٌار الإعلان هو أسلوب ٌعتمد على التسوٌك عبر  فمن المهم

الإنترنت ، حٌث ٌمكن للمشاهدٌن اختٌار نوع الإعلان الذي ٌتم تمدٌمهم إلٌهم، 

 (2وفً إطار ذلن، تتمثل مكونات إعلانات الفٌدٌو فً: )

 الطول: أحد أهم عناصر إعلان الفٌدٌو هو مدته.-

 مة ٌتم استخدامها فً إعلانات الفٌدٌو. الموسٌمى: تعد الموسٌمى أداة مه-
                                                           

1
 )Soojung, K ( 2015), Effects of ad-video similarity, ad location, and user 

control option on ad avoidance  and advertiser-intended outcomes of 

online video ads, university of minnesota, the degree of doctor of 

philosophy. 
1
 ) Richard L. Toler, et.al(2017), Structural equation modeling of 

advertising involvement, consumer attitude, and engagement for video 

advertising in a social networking site, Northcentral University, Graduate 

Faculty of the School of Business and Technology Management, In 

Partial Fulfillment of the Requirements for the degree of doctor of 

philosophy.  
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التسلٌة: ٌعمل الترفٌه فً الإعلانات كعنصر المتعة، والذي ٌتم عادةً إلرانه -

 بمزٌد من المكون النفعً أو الإعلامً.

المؤامرة والإعداد: أحد المعاٌٌر الرئٌسٌة لإنشاء تعلٌمات إٌجابٌة للإعلانات هو -

 إنشاء رسالة بسٌطة للجمهور. 

 سلون: ٌمكن تعرٌف المولف على أنه استعداد مكتسب للبشر. ال-

الخطوبة: ٌوضح تفاعل العملاء العلالة بٌن المستهلن والعلامة التجارٌة، -

 والهدف هو الحفاظ على علالة العلامة التجارٌة والمستهلن طوٌلة الأمد. 

ة ومن المهم أٌضًا توضٌح الأسالٌب المستخدمة فً الإعلانات التلٌفزٌونٌ

 باعتبارها إعلانات فٌدٌو 

من الدرجة الأولً، تعتمد على المؤثرات الصوتٌة والمرئٌة، فهذه الأسالٌب 

تتناسب مع تصمٌم إعلانات الفٌدٌو عبر موالع التواصل الاجتماعً، وتتمثل أهم 

 (3تلن الأسالٌب فً: )

 الأسلوب الدرامً.

 الأسلوب المباشر.
 أسلوب الرسوم المتحركة.

 الغنائً، الرالص، الغنائً الرالص.الأسلوب 
 أسلوب الشهادة )خبراء، شخصٌات مشهورة، مستهلكون(.

 أسلوب الحٌل والخدع السٌنمائٌة. 

  الكتابة لإعلانات الفٌدٌوWriting for video ads: 

ٌحتاج بناء الإعلان إلى دراسة لبٌئة الإعلان، والجمهور المستهدف لبل عرضه؛ 

ٌو تحتاج إلً دلة عالٌة وأسلوب مشوق؛ لجذب الانتباه، فالكتابة لإعلانات الفٌد

وتوظٌف مناسب للعناصر المرئٌة والصوتٌة والحركة؛ للحصول على محتوى 

 ٌتناسب مع الجمهور المستهدف، وٌحُمك الهدف الذي وضع لأجله.

تكمن لوة إعلانات الفٌدٌو وراء المرئٌات، حٌث وجدت بحوث الإعلانات أن 

معظم مشـاهدي التلٌفزٌـون بمعدل ٌصل إلى ضعف ما  الصورة تستحوذ على

ٌستطٌع العنوان الرئٌسً، فالصورة الإعلانٌة تمٌـل إلى جذب انتباه المشاهد أكثر 

من بالً العناصر الإعلانٌة الأخرى؛ لـذلن فـإن المهارة هنا تتمثل فً الممدرة 

                                                           
1

سعذ سٍّاْ اٌّشٙذأً، الإعلاْ اٌرٍٍفضٌٛٔى ٚذأثٍشٖ فً اٌدّٙٛس، داس أساِح ٌٍٕشش ٚاٌرٛصٌع  ( 

 .44َ، ص2212، 1)الأسدْ_عّاْ(، ط
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دورًا بارزًا على ابتكار صورة مبهرة، وجذابة وغٌـر معتـادة تستطٌع أن تلعب 

 (3فً جذب انتباه الجمهور المستهدف.)

فمن المهم وضع البداٌة الصحٌحة والتخطٌط الجٌد أثناء الكتابة؛ للإعلان، وفً 

 (0ضوء ذلن تتضح مراحل التخطٌط لإنتاج الإعلان التلٌفزٌونً فً: )

 كتابة السٌنارٌو  .3

 المسودة النهائٌة للإعلان  .0

 الإنتاج وٌشتمل ثلاث مراحل هً: لبل الإنتاج_ الإنتاج_ ما بعد الإنتاج.  .1

   تصمٌم إعلانات الفٌدٌوVideo ads design: 

ٌعتبر تصمٌم الإعلان حجر الأساس فً الإعلان فٌمثل نمطة البداٌة، وٌجب أن 

ٌتناسب المحتوى مع العناصر المرئٌة؛ للخروج بإعلان ٌتناسب مع الجمهور 

وكذلن ٌعتمد تحمٌك الهدف من الرسالة الإعلانٌة بشكل أساسً على المستهدف 

 التصمٌم الجٌد والفعال، فٌموم بعمل دمج للعناصر المستخدمة فً الإعلان؛ 
 لكسب ثمة العملاء والخروج برسالة إلناعٌة ممٌزة.

 (1وتظهر العوامل الرئٌسٌة التً ٌجب أن تتوفر فً التصمٌم الجٌد للإعلان فً: )

 إثارة الاهتمام 

 المدرة على الإلناع

 الحفز على الحركة. 
 (2وتتكون مراحل عملٌة تصمٌم إعلانات الإنترنت من أربع مراحل وهً: )

 Research and Planningالبحث والتخطٌط 

 Conceptsالمفاهٌم أو الأفكار 

 Developmentالتطوٌر 

  Productionالإنتاج 

  ًالإعلان الإلكترونElectronic advertising: 

                                                           
1

ِشٚج ِشذضى اٌحّاصً، اسرخذاَ اٌىٍِٛذٌا فً الإعلاْ اٌرٍٍفضٌٛٔى ٚذأثٍش٘ا عٍى اٌطفً،  ( 

 .26َ، ص 2214، 1اٌّىرة اٌعشتً ٌٍّعاسف، ط
2

أٍِّح ِعشاٚي، الإعلاْ الإراعً ٚاٌرٍٍفضًٌٛٔ، اٌداِعح الافرشاضٍح اٌسٛسٌح_سٛسٌا،   ( 

 144َ، ص2222
3

لإعلاْ ٚالاذدا٘اخ اٌحذٌثح فً ذطٌٛش الأداء سعذ عًٍ سٌحاْ اٌّحّذي، اسرشاذٍدٍح ا ( 

 .122َ، ص2214الأسدْ(،  –اٌّإسسً، اٌٍاصٚسي )عّاْ 
4

اٌرىرٍه، داس أِدذ  -الإسرشاذٍدٍح -(، الإعلاْ الإتذاع2222عثذ اٌثاسظ أحّذ ٘اشُ شاٍ٘ٓ )(  

  323، ص1ٌٍٕشش ٚاٌرٛصٌع، ط
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الإعلان الإلكترونً هو وسٌلة اتصال إلكترونٌة غٌر شخصٌة تموم عن طرٌك 

شراء مساحات إعلانٌة فً مولع إلكترونً بهدف نشر ونمل المعلومات الخاصة 

بالمنتجات من خلال استخدام مختلف الأدوات والتمنٌات التً توفرها شبكة 

اع وجذب المستهلن والتأثٌر الإنترنت، وتستعملها بمختلف الطرق بغرض إلن

 (3).علٌه للشراء

 تأثٌر الإعلان الإلكترونً على مراحل اتخاذ المرار الشرائً:

للإعلان الإلكترونً تأثٌر واضح فً اتخاذ المرار الشرائً، ولعل هذا ٌرجع إلً 

السرعة والانتشار والمرونة، وكذلن التفاعلٌة لهذا النوع من الإعلانات، فلم 

المستهلن متلمً فمط للمعلومات، ولكنه ٌستطٌع أن ٌستفسر عن كل ما ٌصبح 

ٌرٌد، وكذلن تكوٌن معرفة من خلال تعلٌمات وآراء المستهلكٌن السابمٌن، 

 فٌساهم فً درجة أعلً من الثمة فً المنتجات أو الخدمات الممدمة.

وهنان ثلاثة أسالٌب ٌستطٌع الإعلان الإلكترونً من خلالها تغٌٌر سلون 

 ( 0المستهلكٌن وهً:)

 توفٌر المعلومات 

 تغٌٌر رغبات المستهلكٌن

 تغٌٌر تفضٌل المستهلكٌن للماركات المختلفة

ىنوعىالدراسة:
تنتمً هذه الدراسة إلى الدراسات الوصفٌة التً تهتم بدراسة والع الأحداث 

 والظواهر والموالف وتحلٌلها وتفسٌرها بغرض الوصول إلى استنتاجات مفٌدة.

ىالدراسة:ىمنكج
لطبٌعة هذه الدراسة  الملائمباعتباره المنهج  استخدمت منهج المسح المٌدانً

حٌث تم توزٌع استبٌانات الدراسة ثم جمعها؛ للحصول على البٌانات المطلوبة 

 من أفراد العٌنة بأسلوب الممابلة

ىمجتمعىالدراسة:
 الفٌدٌو.لإعلانات  المتابعةٌتمثل مجتمع الدراسة فً النساء الصعٌدٌات 

                                                           
1

عٍى اٌرسٛق عثش الإٔرشٔد  12َ( أثش خائحح وٛفٍذ_2222(  اتٓ عًٍ ئحساْ ٚآخشْٚ ) 

مجلة العلوم الاقتصادية ٚاٌسٍٛن الاسرٙلاوً فً اٌدضائش، خاِعح صٌاْ عاشٛس تاٌدٍفح، 

 .14، ص3، ع13، ِحوالتسيير والعلوم التجارية
2

ٚسٖ فً ذحفٍض اٌسٍٛن َ( الإعلاْ الإٌىرشًٚٔ ٚد2221( خٍٍّح حاٚش، ٚساسج تٛخشٌذج ) 

وٍٍح  -خٍدً -دساسح ٍِذأٍح، خاِعح محمد اٌصذٌك تٓ ٌحً –اٌششائً ٌذي اٌطاٌثاخ اٌداِعٍاخ 

 .42اٌعٍَٛ الإٔسأٍح ٚالاخرّاعٍح، سساٌح ِاخسرٍش، ص
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ى :صونةىالدراسة
مبحوثة من النساء الصعٌدٌات  200أجرٌت الدراسة على عٌنة عمدٌة لوامها 

 لإعلانات الفٌدٌو. المتابعة

ىأداةىجمعىالبوانات:ى
ٌونٌو  30م إلً 0001ماٌو  32استخدام أداة الاستبٌان فً الفترة من  

 عن طرٌك أسلوب الممابلة.م.0001

ىالتعروفاتىالإجرائوةىللدراسة:ى
 :إعلانات الفٌدٌو  

هً واحدة من أكثر انواع الإعلانات انتشارًا، فتموم على التأثٌرات البصرٌة 

والسمعٌة )المؤثرات المرئٌة والمسموعة(؛ لتحمٌك عملٌة إلناعٌة ناجحة تجمع 

بٌن الصوت والحركة فً تمدٌم المحتوى، وتعتمد على توضٌح كافة محتوٌات 

 المنتج أو الخدمة؛ لٌكون أكثر مصدالٌة، وجذباً للانتباه وإثارةً للتشوٌك.

 :ًالسلون الشرائ 

وهو نمط تنفٌذ المرار الفعلً بالشراء بعد عرض المنتج أو الخدمة عبر وسائل 

الاتصال وإلناع المستهلن فٌموم بأخذ السلون الشرائً؛ فهو ناتج عملٌة الإلناع 

 د نٌة مسبمة(.والتأثٌر )وٌترتب على وجو

 :التأثٌر 

هو عملٌة تغٌٌر فً السلون ناتج عن التعرض لرسائل لوٌة عبر وسائل التواصل 

المختلفة مما ٌحُدِث تأثٌرًا فً السلون سواء بتغٌٌر السلون نهائٌاً أو تعدٌله، 

 فٌتحول من حالة إلً حالة أخرى مختلفة تماما. 

ىنتائجىالدراسة:
 و عبر موالع التواصل الاجتماعًأنماط التعرض لإعلانات الفٌدٌ

مدى تعرض المبحوثات لإعلانات الفٌدٌو الخاصة بالمنتج الذي تم اختٌاره عبر 

 موالع التواصل الاجتماعً:
لمٌاس مدى تعرض المبحوثات لإعلانات الفٌدٌو الخاصة بالمنتج الذي تم اختٌاره 

( أحٌاناً 0و) ( لنادرًا3استخدمت الباحثة ممٌاس ثلاثً، والذي ٌتراوح بٌن )

 =M=2.84, SD( غالباً، وجاء المعدل العام لمدى التعّرض مرتفعاً )1و)

( الممٌاس الثلاثً لمدى التعّرض لإعلانات 1(، وٌوضح جدول رلم )0.580

 الفٌدٌو لهذه المنتجات.
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( ٌوضح مدى تعرض المبحوثات لإعلانات الفٌدٌو الخاصة بالمنتج 1جدول رلم )

 موالع التواصل الاجتماعًالذي تم اختٌاره عبر 

 التكرار                           

 البدائل
 % ن

 52.4 220 غالباً

 43.3 182 أحٌاناً

 4,3 18 نادرًا

تشٌر بٌانات الجدول إلى مدى تعرض المبحوثات لإعلانات الفٌدٌو الخاصة 

حٌث بالمنتج الذي تم اختٌاره والذي تتعرض له عبر موالع التواصل الاجتماعً، 

%(، 3022مفردة ونسبة ) 000جاء فً الترتٌب الأول مستوي غالباً بتكرار 

مفردة  38%(، ثم نادرًا بتكرار 2121مفردة ونسبة ) 380ٌلٌه احٌاناً بتكرار 

 %(.221ونسبة )

وٌتضح مما سبك أن المبحوثات عٌنة الدراسة تتعرض لإعلانات الفٌدٌو 

تواصل الاجتماعً بدرجة كبٌرة، ولد للمنتجات التً تم اختٌارها عبر موالع ال

ٌرجع ذلن إلى اهتمام المبحوثات بالتعرض إلى إعلانات المنتجات المفضلة 

 لدٌهن.

مدى تعرض المبحوثات لإعلانات الفٌدٌو لهذا المنتج عبر موالع التواصل 

 الاجتماعً:

لمٌاس مدى تعرض المبحوثات لإعلانات الفٌدٌو للمنتجات عبر موالع التواصل 

استخدام ممٌاس "لٌكرت" الرباعً والذي ٌتراوح بٌن )صفر( لم أتعرض تم 

( أتعرض بدرجة كبٌرة، وجاء المعدل العام؛ للتعرض عبر هذه 1مطلماً إلى )

( ممٌاس مدى 2(، وٌوضح جدول )M=1.15, SD= 0.635الموالع متوسطًا )

 التعرض عبر هذه الموالع.

علانات الفٌدٌو الخاصة بها عبر أنواع المنتجات التً تعرضت المبحوثات لإ -

 موالع التواصل الاجتماعً
ورد سبعة عشر نوع من المنتجات التً تتعرض المبحوثات لإعلانات الفٌدٌو  

الخاصة بها من خلال إجابة المبحوثات عن سؤال مفتوح حول أنواع المنتجات 

ل التً تتعرضن المبحوثات لإعلانات الفٌدٌو الخاصة بها عبر موالع التواص

الاجتماعً، وجاء المعدل العام لهذه الأنواع من المنتجات متوسطًا إلى حد ما 

(M=5.17, SD=3.366( وٌوضح شكل ،)توزٌع هذه المنتجات حسب تكرار 2 )

تفضٌلها لدى المبحوثات.
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 ( ٌوضح أنواع المنتجات التً تم اختٌارها من لبل المبحوثات2شكل )

أنواع المنتجات التً تتعرض المبحوثات  تشٌر بٌانات الشكل السابك إلى أهم

 لإعلانات الفٌدٌو 

الخاصة بها عبر موالع التواصل الاجتماعً، حٌث جاء فً الترتٌب الأول 

%(، 20مفردة بنسبة ) 378منتجات العناٌة بالبشرة وأدوات التجمٌل بتكرار 

 20ر %( ثم المنتجات الغذائٌة بتكرا39مفردة بنسبة ) 83تلتها الملابس بتكرار 

%، وتساوت متاجر التسوٌك وأجهزة كهربائٌة وإلكترونٌة 923مفردة بنسبة 

مفردة  34%( ثم أدوات منزلٌة ومفروشات بتكرار 322بنسبة ) 01بتكرار

%(، 028مفردة بنسبة ) 30%( ثم شركات المنتجات بتكرار 128بنسبة )

كل منهما، % ( ل0مفردة بنسبة ) 9وتساوت منتجات الأطفال والمنظفات  بتكرار 

 4%(، ثم شركات الاتصالات بتكرار 324مفردات بنسبة ) 7ثم المطاعم بتكرار 

%(، ثم 3مفردات بنسبة ) 3%(، ثم الاكسسورات بتكرار 322مفردات بنسبة )

%، ثم شنط وأحذٌة  029مفردات بنسبة  2مستلزمات وعٌادات طبٌة بتكرار 

 0ة ورواٌات بتكرار %(، ثم كورسات تعلٌم027ٌمفردات بنسبة ) 1بتكرار 

%(، ثم منتجات السٌارات والوحدات السكنٌة بتكرار مبحوثة 022مفردة بنسبة )

 %.(.020فمط لكل منهما بنسبة متساوٌة وهً)

وٌتضح مما سبك اهتمام المبحوثات عٌنة الدراسة بدرجة كبٌرة بمنتجات العناٌة 

علانات الفٌدٌو عن بالبشرة وأدوات التجمٌل، واهتمت بعلامات تجارٌة متعددة وإ

هذه المنتجات، تلتها منتجات الملابس بأنواعها المختلفة كملابس المحجبات 
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وملابس الكاجوال وملابس الأطفال ثم المنتجات الغذائٌة كالمعلبات ثم متاجر 

التسوٌك مثل أمازون وسوق ونون والأجهزة الكهربائٌة والإلكترونٌة كالثلاجات 

وتساووا فً نفس الدرجة ثم أدوات منزلٌة، والتلٌفونات بأنواع مختلفة 

ومفروشات كأدوات التنظٌف ثم الشركات التً تمدم المنتجات كرنٌن وشاهٌن، ثم 

منتجات الأطفال كالبامبرز والمنظفات كمساحٌك التنظٌف تساوو بنفس الدرجة  

ثم المطاعم كماكدونالدز، وكذلن اهتمت بإعلانات شركات الاتصالات كفودافون 

ت، وأٌضًا الإكسسورات والمستلزمات الطبٌة والإعلان عن العٌادات واتصالا

المختلفة واهتمت أٌضًا بإعلانات الشنط والاحذٌة والكورسات التعلٌمٌة والروٌات 

 وأخٌرًا السٌارات، والوحدات السكنٌة.

( ٌوضح اتجاه المبحوثات نحو المنتج المعلن عنه عبر موالع 7جدول رلم )

 والذي تم اختٌاره: التواصل الاجتماعً

 الدرجة                                 

 

 الاتجاه

الوسط 

 الحسابً

الانحراف 

 المعٌاري

 0,884 3,03 أفضله عن غٌره من منتجات هذا النوع

 0,859 2,96 الجودة

 1,034 2,68 السعر المناسب

 0,975 2,80 التغلٌف الجٌد

 0,987 2,82 توافر منافذ البٌع

 1,002 2,86 العروض

 1,013 2,65 له مكانة كبٌرة

 1,028 2,71 جدٌر بالمحبة

 0,974 2,79 أوصً باستخدامه

 0,985 2,98 مفٌد بالنسبة لً

تشٌر بٌانات الجدول إلى اتجاه المبحوثات نحو المنتج المعلن عنه عبر موالع 

الأول عبارة التواصل الاجتماعً  والذي تم اختٌاره، حٌث جاء فً الترتٌب 

(، تلاها مفٌد M=3.03, SD=0.884أفضله عن غٌره من منتجات هذا النوع )

(، ثم M=2.96, SD= 0.859(، ثم الجودة )M=2.98, SD=0.985بالنسبة لً )

 ,M=2.82(، ثم توافر منافذ البٌع )M=2.86, SD= 1.002العروض )

SD=0.987( ثم التغلٌف الجٌد ،)M=2.80, SD=0.975 باستخدامه (، ثم أوصى
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(M=2.79, SD= 0.974( ثم جدٌر بالمحبة ،)M=2.71, SD=1.028 ثم ،)

 ,M=2.65(، ثم له مكانه كبٌرة )M=2.68, SD=1.034السعر المناسب )

SD=1.013). 

ٌتضح مما سبك أسباب اتجاه المبحوثات نحو المنتج المعلن عنه عبر موالع 

جاه الأول للمبحوثات نحو التواصل الاجتماعً والذى تم اختٌاره تبٌن أن الات

المنتج تفضٌل هذا المنتج عن غٌره من المنتجات الأخرى، تلاه أنه مفٌد بالنسبة 

لهن، فكلما كان المنتج مفٌد كلما ساعد ذلن فً تكوٌن الاتجاه نحو هذا المنتج ، 

وتساهم أٌضًا جودة المنتج كأحد أهم أسباب تكوٌن الاتجاه نحو هذا المنتج، 

فً تكوٌن اتجاه المبحوثات، وتوافر منافذ البٌع لهذه المنتجات وكذلن العروض 

له أهمٌة فً تكوٌن الاتجاه نحو هذه المنتجات أٌضًا، والتغلٌف الجٌد للمنتج وهذا 

ٌوضح اهتمام المبحوثات بشكل المنتج، وتموم المبحوثات بالتوصٌة باستخدام 

ن ٌكون المنتج محبوباً هذا المنتج فهذا ٌوضح الاتجاه الإٌجابى نحوه، وكذلن أ

فاتجاه المبحوثات نحو المنتج ٌكون إٌجابٌاً، والسعر المناسب للمنتج ٌعتبر أحد 

الأسباب فً تكوٌن الاتجاه نحو المنتج، وكلما كان هذا المنتج له مكانه كبٌرة عند 

 المبحوثات كلما تكون اتجاه إٌجابً نحوه.

 ً:تأثٌرات إعلانات الفٌدٌو على السلون الشرائ -

 التأثٌرات المترتبة على تعرض المبحوثات لإعلانات الفٌدٌو لهذا المنتج:
لمٌاس التأثٌرات السلوكٌة للمبحوثات نحو إعلانات الفٌدٌو الخاصة بالمنتج الذي 

تم اختٌاره عبر موالع التواصل الاجتماعً، تم استخدام ممٌاس "لٌكرت" 

( موافك بشدة، وجاء 2و)الخماسً والذي ٌتراوح بٌن )صفر( معارض بشدة 

 ,M=2.86المعدل العام للتأثٌرات السلوكٌة لعٌنة الدراسة مرتفعاً )

SD=0.756( وٌوضح جدول ،)ممٌاس التأثٌرات السلوكٌة.30 ) 
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( ٌوضح التأثٌرات السلوكٌة للمبحوثات نحو إعلانات الفٌدٌو 30جدول رلم )

 الاجتماعً الخاصة بالمنتج الذي تم اختٌاره عبر موالع التواصل

تشٌر بٌانات الجدول السابك إلى التأثٌرات السلوكٌة للمبحوثات نحو إعلانات 

الذي تم اختٌاره عبر موالع التواصل الاجتماعً، حٌث الفٌدٌو الخاصة بالمنتج 

جاء فً الترتٌب الأول عبارة زودتنً بالمعلومات لبل أن اتخذ لرار الشراء 

(، تلاها جعلتنً أكون انطباعًا إٌجابٌاً نحو هذا M=3.28, SD=0.793بمعدل )

(، ثم جعلتنً أفضل شراء هذا المنتج M=2,98, SD=0.856المنتج )

(M=2.94, SD=0.878 ثم جعلتنً ألارن هذا المنتج بالمنتجات المنافسة ،)

(، ثم ساعدتنً على اتخاذ المرار الشرائً M=2.87, SD=0.932الأخرى )

(، ثم دفعتنً إلى تجربة هذا المنتج M=2.85, SD=0.943المتعلك بهذا المنتج )

 (، ثم أصبحت هذه الإعلانات مرجعاً لشراءM=2.70, SD=0,992لبل الشراء )

(، ثم جعلتنً أوصً أصدلائً بشراء هذا M=2.68, SD=0,972هذا المنتج )

(، ثم ارتفعت نسبة شرائً لهذا المنتج بعد M=2.65, SD=1.058المنتج )

 تعرضً لإعلانات الفٌدٌو 

 الدرجة                                 
 
 

 السلون

الوسط 
 الحسابً

الانحراف 
 المعٌاري

 0,793 3,28 زودتنً بالمعلومات لبل أن اتخذ لرار الشراء.

 0,878 2,94 جعلتنً أفضل شراء هذا المنتج. 

 0,932 2,87 جعلتنً ألارن هذا المنتج بالمنتجات المنافسة الأخرى. 

 0,856 2,98 جعلتنً أكون انطباعًا إٌجابٌاً نحو هذا المنتج.

ساعدتنً على اتخاذ المرار الشرائً المتعلك بهذا 

 المنتج.

2,85 0,943 

 0,992 2,70 دفعتنً إلى تجربة هذا المنتج لبل الشراء. 

 0,972 2,68 أصبحت هذه الإعلانات مرجعاً لشراء هذا المنتج.

لهذا المنتج بعد تعرضً لإعلانات ارتفعت نسبة شرائً 

 الفٌدٌو عنه.

2,59 1,034 

 1,058 2,65 جعلتنً أوصً أصدلائً بشراء هذا المنتج.

 1,089 2,53 جعلتنً ألوم بشراء هذا المنتج مرات عدٌدة.
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(، ثم جعلتنً ألوم بشراء هذا المنتج مرات M=2.59, SD=1,034الخاصة به )

 .(M=2.53, SD=1.089عدٌدة )

بك، درجة التأثٌرات السلوكٌة للمبحوثات عٌنة الدراسة نحو ٌتضح مما س

إعلانات الفٌدٌو الخاصة بالمنتج الذي تم اختٌاره عبر موالع التواصل 

الاجتماعى، فأوضحت المبحوثات أن هذه الإعلانات سبباً رئٌسٌاً فً الحصول 

ات فً على المعلومات لبل اتخاذ المرار بالشراء، فهذا ٌؤكد أهمٌة هذه الإعلان

السلون الشرائً، وساعدت هذه الإعلانات فً تكوٌن انطباع إٌجابى نحو هذا 

المنتج وكذلن كان لها دلٌل واضح فً تفضٌل المبحوثات لشراء هذا المنتج بشكل 

كبٌر. وهذه الإعلانات جعلت المبحوثات لادرة على ممارنة هذا المنتج مع 

كثٌرة حول هذا المنتج وكذلن المنتجات المنافسة؛ لما تتمتع به من معلومات 

ساعدت هذه الإعلانات المبحوثات كثٌرًا على اتخاذ المرار الشرائً تجاه هذا 

المنتج وأنها جعلت المبحوثات تسعى إلى تجربة هذا المنتج، وكذلن أوضحت 

الكثٌر من المبحوثات أن هذه الإعلانات أصبحت مرجعاً لهن فً شراء المنتج 

ات أٌضًا ارتفاع نسبة شرائهن لهذا المنتج بعد المفضل، وأوضحت المبحوث

تعرضهن لإعلانات الفٌدٌو الخاصة به، وكذلن لٌامهن بشراء هذا المنتج مرات 

عدٌدة، وهذا ٌوضح مدى تأثٌر إعلانات الفٌدٌو للمنتجات التً تم اختٌارها فً 

 سلون المبحوثات تجاه هذه المنتجات.

 ع التواصل الاجتماعً:عادات شراء المبحوثات منتجات عبر موال
لمٌاس عادات شراء المبحوثات للمنتجات عبر موالع التواصل الاجتماعً، تم 

( أكثر من ست 1استخدام ممٌاس رباعً ٌتراوح بٌن )صفر( لم أشترِ مطلماً و)

 ,M=2.52مرات، وجاء المعدل العام لعادات شراء عٌنة الدراسة مرتفع جدًا )

SD=0.836( وٌوضح جدول ،)ٌاس عادات الشراء.( مم11 
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( ٌوضح عادات شراء المبحوثات للمنتجات عبر موالع التواصل 33جدول رلم )

 الاجتماعً

                                                     

 التكرار

 البدائل

 % ن

 2,6 11 لم أشترِ مطلماً

 62,6 263 من مرة إلً ثلاث مرات

 15 63 من أربع إلً ست مرات 

 19,8 83 أكثر من ست مرات 

تشٌر بٌانات الجدول السابك إلى عادات شراء المبحوثات للمنتجات عبر موالع 

التواصل الاجتماعً حٌث جاء فً الترتٌب الأول من مرة إلً ثلاث مرات بتكرار 

مبحوثة  81%(، تلاها أكثر من ست مرات بتكرار 4024مبحوثة بنسبة ) 041

مبحوثة وبنسبة  41أربعة إلً ست مرات بتكرار %(، ثم من 3928وبنسبة ) 

 .%(024مبحوثة وبنسبة ) 33%( ، ثم لم أشترِ مطلماً بتكرار  33)

ٌتضح مما سبك، درجة شراء المبحوثات للمنتجات المفضلة لهن والمعلن عنها 

عبر موالع التواصل الاجتماعى. وكانت النسبة الأعلى لشراء المبحوثات لهذه 

بٌن مرة إلى ثلاث مرات، وهذا ٌدل على تأثر المبحوثات بشكل المنتجات ٌتراوح 

مناسب فً الشراء ثم تلتها أكثر من ست مرات مما ٌدل على تأثٌر هؤلاء 

المبحوثات بشكل كبٌر جدًا بإعلانات الفٌدٌو لهذه المنتجات ثم من أربعة إلى ست 

شر مرات وهذه نسبة جٌدة أٌضًا. وأوضحت نسبة للٌلة تتمثل فً إحدى ع

مبحوثة فً عدم شرائهن مطلماً، وٌتبٌن مما سبك اهتمام المبحوثات وتأثرهم 

 بإعلانات هذه المنتجات فً سلوكهن الشرائً.

ى
ىالنتائجىالعامةىللدراسة:

أوضحت النتائج أن المبحوثات عٌنة الدراسة اهتموا بدرجة كبٌرة بإعلانات  .3

مٌل، فجاءت فً الفٌدٌو الخاصة بمنتجات العناٌة بالبشرة وأدوات التج

%(، وهذه نسبة مرتفعة توضح اهتمام المبحوثات 20المرتبة الأولى بنسبة )

 بهذا النوع من المنتجات والإعلانات الخاصة به. 

إن معدّل تعرُّض المبحوثات لإعلانات الفٌدٌو عبر موالع التواصل الاجتماعً  .0

ا المرتبة الأولى الخاصة بالمنتجات التً تم اختٌارها جاء مرتفعاً، فمثلّت غالبً 
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%(، وهً نسبة عالٌة تدلّ على مدى إلبال المبحوثات على 3022بنسبة )

 التفاعل والتواصل مع إعلانات الفٌدٌو عبر موالع التواصل

جاء اتجّاه المبحوثات نحو المنتج المعلن عنه بإعلانات الفٌدٌو عبر موالع  .1

ولى، مما ٌوضح التواصل لأنه "ذات أهمٌة بالنسبة لهن" فً المرتبة الأ

اهتمام المبحوثات بالمنتجات المفٌدة وهذا ٌؤثر فً اتجاهاتهن نحو 

المنتجات، فتسعى المبحوثات إلى جلب المنتجات التً تمثلّ أهمٌة بالنسبة 

 لهن. 

أوضحت المبحوثات أن هذه الإعلانات تؤثرّ على سلوكهن الشرائً، فجاء  .2

شراء" فً المرتبة الأولى، "الحصول على المعلومات لبل اتخاذ المرار بال

وهذا ٌؤكّد أهمٌة إعلانات الفٌدٌو فً السلون الشرائً فتمدّهن بالمدر 

المناسب من المعلومات، والتً تكون لدٌهم معرفة تساعدهم فً اتخاذ 

 السلون الشرائً. 

تبٌنّ اهتمام المبحوثات عٌنّة الدراسة بإعلانات الفٌدٌو الخاصة بالمنتجات  .5

أثٌرها فً سلوكهن الشرائً، وجاءت النسبة الأعلى لشراء المفضلة لهن، وت

المبحوثات لهذه المنتجات التً تتراوح بٌن "مرة إلى ثلاث مرات"، وهذا 

ٌوضّح أن اتخّاذ السلون الشرائً الناتج عن التأثٌر بإعلانات الفٌدٌو 

ىالمُفضّلة للمبحوثات جاء بنسبة متوسطة إلى حدٍّ ما.
ىالتوصوات:ى

الاهتمام بتطوٌر التسوٌك الإلكترونً من خلال إعلانات موالع التواصل ٌجب  .3

الاجتماعً؛ لأنها تلمى لبولًا من لِبلَ المرأة لتحمٌك الفائدة للمسوّلٌن 

 والمستهلكٌن.

الاعتماد على وسائل الإعلانات الرلمٌة )واستخدام التمنٌات الحدٌثة فً  .0

والاستمرارٌة والتكالٌف تصمٌم الإعلانات( لأنها تتصف بالفاعلٌة 

 المنخفضة، والوصول السرٌع للجمهور المُستهدف.

ٌجب على المسولٌن الاعتماد على استخدام التمنٌات الحدٌثة فً تصمٌم  .1

رات  الإعلانات، فهذا ٌسُهم فً جذب المستهلكٌن، وٌتناسب مع التطوُّ

 الحدٌثة.

بٌة لإعلانات الفٌدٌو ٌجب زٌادة الاهتمام البحثً فً الدراسات الأكادٌمٌة العر .2

عبر موالع التواصل، ومدى تأثٌرها على المستهلكٌن فً ظلِّ لوة الإعلام 

 الجدٌد فً الدول العربٌة.
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ضرورة إعداد إستراتٌجٌات إعلانٌة علمٌة؛ للخروج بإعلانات فٌدٌو مناسبة  .3

لكل فئات الجمهور، وللعمل على استخدام أشكال متعددة من إعلانات فٌدٌو لا 

 ب فً إزعاج للجمهور.تتسبّ 

ى

ىمراجعىالدراسة:

ىالدراساتىالعربوة

أمٌمة معراوي، الإعلان الإذاعً والتلٌفزٌونً، الجامعة الافتراضٌة  

 388م، ص0000السورٌة_سورٌا، 

بشٌر العلاق، أساسٌات وتطبٌمات التروٌج الإلكترونً والتملٌدي مدخل  

 .140م، ص0030متكامل،  جامعة الزٌتونة الأردنٌة، 

د سلمان المشهدانً، الإعلان التلٌفزٌونى وتأثٌره فً الجمهور، دار سع 

 .72م، ص0030، 3أسامة للنشر والتوزٌع )الأردن_عمان(، ط

سعد علً رٌحان المحمدي، استراتٌجٌة الإعلان والاتجاهات الحدٌثة فً تطوٌر  

 .309م، ص0032الأردن(،  –الأداء المؤسسً، الٌازوري )عمان 

 -الإستراتٌجٌة -(، الإعلان الإبداع0000عبد الباسط أحمد هاشم شاهٌن ) 

  101، ص3التكتٌن، دار أمجد للنشر والتوزٌع، ط

محمد عبد الفتاح الصٌرفً، الإعلان أنواعه، مبادؤه، وطرق إعداده، دار  

 .013م، ص0031، 3المناهج للنشر والتوزٌع، ط

اٌة للنشر والتوزٌع محمد عبد حسٌن، الإعلان التجاري، دار الر 

 .33م، ص0033)الأردن_عمان(، 

مروة مرتضى الحماصً، استخدام الكومٌدٌا فً الإعلان التلٌفزٌونى  

 .04م، ص 0032، 3وتأثٌرها على الطفل، المكتب العربً للمعارف، ط

على التسوق  39م( أثر جائحة كوفٌد_0000ابن علً إحسان وآخرون ) 

ً فً الجزائر، جامعة زٌان عاشور عبر الإنترنت والسلون الاستهلاك

، 1، ع31بالجلفة، مجلة العلوم الالتصادٌة والتسٌٌر والعلوم التجارٌة، مج

 .37ص

(، تأثٌر إعلان الفٌدٌو 0000أسمهان عبٌدات، ودلال شودار هجٌرة) 

دراسة مٌدانٌة على عٌنة  -عبر مولع ٌوتٌوب على سلون الطلبة الجامعٌٌن
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لوم الإعلام والاتصال السمعً والبصري جامعة بكلٌة ع الماجستٌرمن طلبة 

 )رسالة ماجستٌر(. 1لسنطٌنة

م(، تمٌٌم فعالٌة التسوٌك لآلٌات التحول 0000إٌمان أسامة أحمد ) 

الرلمً للخدمات الحكومٌة فً التأثٌر على الاستجابة السلوكٌة للمستهلن 

 .248، ص02المصري، المجلة العلمٌة لبحوث العلالات العامة والإعلان،ع

م( الإعلان الإلكترونً ودوره فً 0003جمٌلة حاوش، وسارة بوجرٌدة ) 

دراسة مٌدانٌة، جامعة  –تحفٌز السلون الشرائً لدي الطالبات الجامعٌات 

كلٌة العلوم الإنسانٌة والاجتماعٌة، رسالة  -جٌجل -محمد الصدٌك بن ٌحً

 .80ماجستٌر، ص

شباب المصري نحو المٌم م( "اتجاهات ال0039دٌنا أمٌن إبراهٌم خلف ) 

الثمافٌة التً تعكسها الإعلانات الدولٌة علً الشبكات الاجتماعٌة" بالتطبٌك 

على الإعلانات الدولٌة علً صفحات الفٌسبون فً مصر، رسالة ماجستٌر، 

 .03 – 02كلٌة الإعلام، جامعة الماهرة، ص 
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