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تهــدف هــذه الدراســة إلى معرفــة أنمــاط اســتخدام منصــة اليوتيــوب في المملكــة 
العربيــة الســعودية، وتأثــر أنــواع الإعــانات المقدمــة علــى هــذه المنصــة علــى 

أنمــاط الاســتخدام.
الســعودي  المجتمــع  اليوتيــوب في  اســتخدام  أنمــاط  تحديــد  الدراســة   اســتهدفت 
مبحــوث  حيــث   300 مــن  عينــة  علــى  الالكــروني  الاســتبيان  علــى  واعتمــدت 
قارنــت الدراســة بــن عمليــة التفاعــل مــع اعلانيــن لإعلانــن تم نشــرهما في الســعودية 
واســتخدم فيهمــا نوعــن مختلفــن مــن الإعــان، الأول إعــان ذو رســالة فوريــة خــال 

الخمــس ثــوان الأولى والثــاني إعــان ذو رســالة مؤجلــة لنهايتــه.
وتوصلت الدراسة إلى عدد من النتائج من أهمها 

أنَّ أكثــر مــن نصــف عينــة الدراســة تســتخدم اليوتيــوب أكثــر مــن مــرة 
اليــوم الواحــد بنســبة %53، وكانــوا في الغالــب يســتخدمونه مــن  في 
ســاعة فأقــل إلى ثــاث ســاعات بنســبة %90.7. وفي أكثــر الأحيــان 
يتــم مشــاهدة المسلســات والبرامــج الحواريــة بنســبة %52.7، وجــاء 
في المرتبــة الثانيــة الاســتماع إلى الموســيقى بنســبة %51.7. ووجــدت 
الدراســة أنَّ %63 مــن افــراد العينــة يتفاعلــون مــع الفيديوهــات علــى 
لمــا  اختياراتهــم  علــى  للفيديــو  التفاعــل  أرقــام  وتؤثــر  اليوتيــوب،  منصــة 

يشــاهدونه علــى اليوتيــوب.

أنماط استخدام منصة اليوتيوب وأثر الإعلانات على 
المستخدم في المملكة العربية السعودية
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كمــا توصَّلــت الدراســة أنَّ اليوتيــوب يعــدُّ منصــة مناســبة للإعــان؛ حيــث إنَّ العديــد 
مــن المســتخدمين يرونهــا كذلــك ويتفاعلــون مــع الإعــانات فيهــا، ووجــدت الدراســة أيضًــا 
أنَّ التركيــز مــع إعــان اليوتيــوب يرتبــط بدرجــة أساســية مــع محتــوى الإعــان، ووجــدت 
الدراســة أن الإعــان الفــوري خــال الخمــس ثــوانٍ الأولى أفضــل مــن الإعــان ذو الرســالة 
المؤجلــة حيــث أن الإعــان الفــوري يــؤدي إلى تفاعــل أعلــى ووصــول أكثــر انتشــاراً لأنــه 

يقــوم بتفعيــل المســار الرئيــس لمعالجــة المعلومــات.

مقدمة:
وانتشــاراً كبــراً،  الماضيــن شــهرةً  العقديــن  الاجتماعــي في  التواصــل  مواقــع  اكتســبت 
الحديثــة.  الحيــاة  مــن جوانــب  الاجتماعــي كل جانــب  التواصــل  مواقــع  اخترقــت  فقــد 
وأصبحــت هــذه المواقــع أداة اتصــال لا غــى للنــاس عنهــا للبقــاء علــى تواصــلٍ مــع بعضهــم 
البعــض. كمــا وفّـَـرت مواقــع التواصــل الاجتماعــي منصــة مناســبة لمســتخدميها؛ حيــث 
ــا تُكِّــن مســتخدميها مــن إنشــاء مجتمعــات علــى شــبكة الإنترنــت، وتبــادل المعلومــات  إنَّ
والأفــكار والرســائل الشــخصية والمحتــويات الأخــرى )تشــوا وبانرجــي، 1520(، وبذلــك 
�ـا أصبح�ـت المص�ـدر الأول والأكث�ـر منطقي�ـة للحص�ـول عل�ـى المعلوم�ـة والأخب�ـار وغيـره  فإنَّ
)كوجــور وســينغ، 2018(. ويعــدُّ الفيســبوك واليوتيــوب والتويــر إحــدى هــذه المواقــع 
الأكثــر شــعبية اليــوم؛ إذ يمكــن الوصــول إلى أيٍّ منهــا بســهولة في أيِّ وقــتٍ وأي مــكان، 
مــن خــال أجهــزة مختلفــة كالجهــاز اللوحــي أو الهاتــف الذكــي أو الكمبيوتــر. ووفقًـ�ا لـــ 
  Mohsin )2019( فــإن هنالــك مليــاري شــخص يســتخدمون منصــة يوتيــوب في 

.2019
ويقــوم مســتخدمو مواقــع التواصــل الاجتماعــي بالكثــر مــن الأمــور خــال اســتخدامهم 
لهــا، فعلــى ســبيل المثــال لا الحصــر، يقــوم مســتخدمو تويــر بتدويــن آرائهــم وأفكارهــم حــول 
العديــد مــن الموضوعــات طيلــة اليــوم. كمــا يقــوم مســتخدمو هــذه المواقــع بتوثيــق حياتهــم 
الشــخصية ومشــاركتها مــع أصدقائهــم عــر منصــة الفيســبوك، كمــا يقومــون أيضًــا بمتابعــة 
الأخبار والمســتجدات في شــى المجالات عبر هذه المنصات، إضافة إلى قيامهم بمشــاهدة 
مقاطــع الفيديــو عــر اليوتيــوب الــي أصبحــت واحــدة مــن الأنشــطة الأكثــر شــعبية في 

الإنترنــت. 
فالكثــر  الاجتماعــي،  التواصــل  مواقــع  مســتخدمي  بــن  عديــدة  اختلافــات  وهنــاك 
مــن الباحثــن يعتقــدون بأنَّ هنــاك اختلافــات بــن اســتخدام الجنســن لمواقــع التواصــل 
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الاجتماعــي، إضافــة إلى وجــود اختلافــات بحســب الموطــن وبحســب الثقافــة أيضًــا. ويذكــر 
أنَّ البالغــن الذيــن تــراوح أعمارهــم بــن 18-65 يســتخدمون الشــبكات الاجتماعيــة؛ 
للبقــاء علــى اتصــال مــع الأصدقــاء الحاليــن وأفــراد العائلــة والأصدقــاء القدامــى الذيــن 

فقــدوا الاتصــال بهــم )بيــكاس وســورنتينو، 2014(.
الأمــر مشــابه أيضًــا للشــركات والمؤسســات، فمواقــع التواصــل الاجتماعــي بــرزت أيضًــا 
كوســيلة اتصاليــة مهمــة للتواصــل مــع الفئــات المســتهدفة لديهــا، كذلــك أصبحــت هــذه 
المواقع وسيلة أساسية في إستراتيجيات التسويق فقد حدَّد   Go وYou  )2016( بأنَّ 
قنــوات التواصــل الاجتماعــي تعمــل كأداة توفــر فرصًــا كبــرة للنمــو لــدى جهــات التســويق؛ 
للوصول لجماهيرها المستهدفة بطرقٍ ابتكارية أفضل. إضافة إلى أنَّ هذه القنوات تُستخدم 
لإيصال رسائل تتعلق بالجهة المعلنة بشكل تفاعلي بينها وبين المستخدم )وون وسونج، 
ا  2017(. ومما يميز مواقع التواصل الاجتماعي اليوتيوب والفيســبوك وجوجل وتويتر أنَّ
تجعل من مستخدميها مشاركين ومساهمين مهمين في إستراتيجيات التسويق، من خلال 
عمليــات التفاعــل الــي يقومــون بهــا )كوجــور وســينغ، 2018(، وقــد أدَّى حصــول مواقــع 
التواصــل الاجتماعــي علــى شــعبية هائلــة منــذ ظهورهــا إلى دخــول الكثــر مــن مؤسســات 
الأعمــال في جميــع نواحــي العــالم إليهــا عــر التســويق مــن خلالهــا؛ للوصــول لمعظــم عملائهــم 
 الحاليــن والمحتملــن الذيــن يتواجــدون بكثافــة علــى منصــات وســائل الإعــام الاجتماعــي. 

أهداف الدراسة وتساؤاتها:
أولا: أهداف الدراسة

• معرفة أنماط استخدام اليوتيوب في المجتمع السعودي.	
• تحديد مدى تفاعل عينة الدراسة مع الفيديو على اليوتيوب.	
• تحديد جدوى الإعلان على منصة اليوتيوب.	
• مقارنة فاعلية الإعلانات ذات الرســائل الفورية مع الإعلانات ذات الرســائل المؤجلة 	

علــى منصــة اليوتيوب.

ثانيا: تساؤلات الدراسة
تدور الدراسة حول هذه التساؤلات المحورية:

• كيف يستخدم المجتمع السعودي منصة اليوتيوب؟	
• هل تتفاعل عينة الدراسة مع الفيديو على منصة اليوتيوب؟	
• هل يعتبر الإعلان على منصة اليوتيوب مجدي في المملكة العربية السعودية؟	
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• هــل الإعــانات ذات الرســائل الفوريــة أفضــل مــن الإعــانات ذات الرســائل المؤجلــة 	
علــى منصــة اليوتيــوب؟

الدراسات السابقة:
أولًا: جدوى التسويق الرقمي

التواصــل  التواصــل الاجتماعــي وازدياد أعــداد مســتخدمي وســائل  مــع تطــور مواقــع 
لــدى جهــات  الرقمــي بدرجــة كبــرة  التســويق  أهميــة  نمــت  يوميــة،  الاجتماعــي بصــورة 
التســويق؛ لكــن التســويق الرقمــي يحتــاج إلى إســراتيجية واضحــة للاســتفادة مــن مواقــع 
التواصــل الاجتماعــي ولإشــراك المســتخدمين بصــورة فعالــة؛ لذلــك فــإنَّ مفهــوم إشــراك 
مســتخدمي مواقــع التواصــل الاجتماعــي لابــد أن يكــون واضحًــا لجهــة التســويق حــى 
لا يعــود بأثــر ســلبي عليهــا؛ حيــث إنَّ الكثــر مــن جهــات التســويق تســتثمر الكثــر مــن 
مواردهــا الماليــة والإداريــة في وســائل الإعــام الاجتماعيــة؛ لــزيادة المتابعــن عــر الإنترنــت 
ولرفــع تفاعلهــم عــر الأنشــطة الــي توفرهــا مواقــع التواصــل الاجتماعــي عــر الإنترنــت، 
مثــل: »الإعجــاب« و«التعليــق« ومشــاركة إعلاناتهــا علــى الشــبكات الاجتماعيــة بــدون 
إســراتيجية واضحــة(. وبمــا أنَّ هنــاك الكثــر مــن المســتخدمين الذيــن يقضــون أوقــاتً طويلــة 
على مواقع التواصل الاجتماعي، فإذا تم اســتهدافهم بصورة صحيحة فإنَّ إســراتيجيات 
الإعــان والتســويق ســتكون مثمــرة )بيــكاس وســورنتينو، 2014(. وقــد أقدمــت الكثــر 
من العلامات التجارية على وضع اليوتيوب كوسيلة رئيسة في الإستراتيجيات التسويقية 
لهــا، فقــد قامــت %62 مــن الشــركات المدرجــة في قائمــة Fortune 500 بإنشــاء 
قنــوات لهــم علــى منصــة اليوتيــوب وإنتــاج محتــوى خــاص بهــا، يبــث عــر هــذه القنــوات علــى 

اليوتيــوب )بيــكاس وســورنتينو، 2014(. 
إنَّ أحــد أهــم أهــداف التســويق عــر مواقــع التواصــل الاجتماعــي اليــوم كمــا أشــار تقريــر 
صناعــة التســويق عــر وســائل التواصــل الاجتماعــي، هــو زيادة عــدد المشــاهدين ورفــع 
تفاعــل المســتخدمين مــع مــا تقــوم الجهــة ببثــه عــر منصاتهــا في مواقــع التواصــل الاجتماعــي. 
ــدت العديــد مــن الدراســات حــول الإعــان عــر وســائل التواصــل الاجتماعــي  فقــد أكَّ
أنَّ هــذا النــوع مــن الإعــان يؤثــر بدرجــة كبــرة علــى صــورة الجهــة المعلنــة، وتحديــد موقــف 

عملائهــا منهــا )بواتينــغ وآخــرون، 2015(.
ومــن ثمَّ تــرى الكثــر مــن جهــات التســويق أنَّ إشــراك المســتخدمين هــو هــدف رئيــس 
في إســراتيجيات التســويق عــر مواقــع التواصــل الاجتماعــي )كوجــور وســينغ، 2018(.  
وبمــا أن الإعــان يعــدُّ الطريقــة الأساســية لإقنــاع أشــخاص مــا بعمــل شــيءٍ مــا، وحثهــم 
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عليــه كشــراء ســلعة معينــة أو تبــي ســلوك معــن )جــو وآخــرون، 2018(. فقــد اعتمــدت 
وســائل الإعــام كالتلفزيــونات والإذاعــات والصحــف وحاليــًا مواقــع التواصــل الاجتماعــي 
علــى مداخيــل هــذه الإعــانات لتمويــل مشــاريعها وأعمالهــا. أمَّــا بالنســبة لمؤسســات 
الأعمال فإنَّ مواقع التواصل الاجتماعي اليوم تكتســب أهمية قصوى كمنصة للعلامات 
التجاريــة للتواصــل مــع العمــاء في جميــع نواحــي العــالم، وإعلامهــم بــكلِّ مــا هــو جديــد 

ومهــمٍ لديهــا. 
وعلــى الرغــم مــن أنَّ أبــرز مــا يميــز التســويق علــى الإنترنــت أنــه يوفــر وصــولً ســهلً وذو 
تكاليــف منخفضــة، ويعــدُّ تســويقًا فريــدًا مــن نوعــه مــن ناحيــة التفاعــل مــع الإعــان 
)بــوراه وآخــرون، 2018(، فهنــاك الكثــر مــن المســتخدمين الذيــن يعتقــدون أنَّ معظــم 
الملــل، ويرونهــا مضيعــة  أو  للتهيــج  الإعــانات تدخــل وتطفــل عليهــم وتدعوهــم  هــذه 
لوقتهــم الــذي جــرى اســتثماره مــن قبلهــم، للوصــول إلى رغبــة معينــة ومعيقًــا للوصــول إليهــا 
)جــو وآخــرون، 2018(. ففــي البيئــة الإعلاميــة الحاليــة المعتمــدة علــى الإنترنــت بشــكل 
محــوري، يســيطر المســتخدم بصــورة مطلقــة علــى المحتــوى الــذي يرغــب بالاطــاع عليــه. 
بســبب ذلــك زادت حــدة التنافــس بــن جهــات التســويق والمعلنــن للوصــول إلى الجمهــور 
المســتهدف وجــذب انتباهــه، ممــا أدَّى إلى فوضــى في عــالم الإعــان عــر الإنترنــت، وأصبــح 
ــا تأخــذ مــن وقتــه الخــاص الــذي يريــد  المســتخدم يتجنــب الكثــر مــن هــذه الإعــانات؛ لأنَّ
أن يمضيــه في عمــل شــيء آخــر كمشــاهدة المحتــوى الفعلــي الــذي يريــده أو الترفيــه وغــره، 
وقــد يتطــور الأمــر إلى تكويــن صــورة ســلبية عــن الجهــة المعلنــة في حالــة تكــرر التجربــة 

نفســها مــع إعلاناتهــا )جــو وآخــرون، 2018(.

ثانياً: منصة اليوتيوب
تعُــد المــكان الرئيســي لعــرض لمحتــوى  ذكــر شــيمفان )2011( أن منصــة اليويتــوب 
الفيديو بأنواعه. ويمكن تلخيص الأســباب التي تدعو مســتخدمي اليوتيوب لاســتخدامه 
ومشــاركة الفيديــو في الرغبــات الآتيــة وهــي: الترفيــه والوصــول إلى المعلومــات وســهولة 
ذلــك ومراقبــة كل مــا هــو جديــد وتعزيــز الصداقــات والتواصــل الاجتماعــي )هانســون 

.)2011 وفريدريكــس وشــارما، 
وأضــاف أيضــا هانســون وآخــرون )2011 ( أنَّ اليوتيــوب ربمــا يكــون مثــل التلفزيــون 
نفســه، فهــو وســيلة ترفيــه في المقــام الأول الــي يمكــن اســتخدامها أحيــانً لأغــراض أخــرى 
كالمراقبــة مثــاً، وأنَّ مســتخدمي اليوتيــوب يدخلونــه بحثـًـا عــن الترفيــه بوجــه عــام. وربمــا 
يتجلَّــى ذلــك بوضــوح عنــد مناقشــة أنــواع المحتــوى الــذي يقــوم المســتخدمون بمشــاهدته عــر 
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اليوتيــوب، فقــد كانــت أهــم خمســة أنــواع مــن الفيديــو الــذي شُــوهِدت عــر اليوتيــوب هــي 
مقاطــع الموســيقى ومقاطــع الفيديــو، الــي أنتجهــا مســتخدمو اليوتيــوب عــن طريــق تعديــل 
الــي أنتجهــا المســتخدمون كاملــة بأنفســهم ومقاطــع  الفيديــو  مقاطــع أخــرى ومقاطــع 
البرامــج الكوميديــة وأخــراً المسلســات والبرامــج الترفيهيــة. ومــن ثمَّ يعــدُّ الترفيــه الدافــع 

الأساســي لاســتخدام يوتيــوب.
التواصــل الاجتماعــي  الــي يتجــه مــن أجلهــا الأشــخاص إلى مواقــع  ومــن الأســباب 
كاليوتيــوب، الحصــول علــى مــا هــو متعــارف عليــه علميًــا بــرأس المــال الاجتماعــي، وهــي 
الفوائــد الــي يجتنيهــا المســتخدم مــن علاقاتــه الاجتماعيــة، منهــا: البحــث عــن أصدقــاء 
جــدد أو معرفــة مــا يجــري حولهــم وفي نواحــي مختلفــة مــن العــالم، أو البحــث عــن دعــم 
اجتماعي لما يواجهون من مشاكل أو الترفيه، أو الوصول لمعلومة ما )بيكاس،وسورنتينو، 
2014(. وتعتمــد طريقــة عــرض هــذه الأرقــام في صفحــات اليوتيــوب علــى النحــو الآتي: 
تعُــرض عــدد المشــاهدات بحجــم كبــر أولً أســفل الفيديــو مباشــرة، في حــن يكــون عــرض 
أعــداد الإعجــاب وعدمــه بحجــم أصغــر، بينمــا تعــرض التعليقــات في آخــر الصفحــة، ممــا 
يســتوجب علــى المســتخدم الذهــاب لأســفل الصفحــة للوصــول إليهــا. تظهــر التعليقــات 
بشكل فعلي للمستخدمين، مما يساعد في بناء حكم على المحتوى )بيكاس وسورنتينو، 

.(2014
 وفي دراســة قــام بهــا )الهبــاش وآخــرون، 2015(، وجــدوا أنَّ ٩٨٪ مــن المشــاركين في 
الدراسة يقومون بمشاهدة الفيديو عبر اليوتيوب، كما أنَّ حوالي ثلاثة من بين كل أربعة 
مشــاركين لديهــم حســابات نشــطة علــى اليوتيــوب. وذكــروا أيضــا أنَّ اليوتيــوب يعُــدُّ ثالــث 
موقــع أكثــر زيارة في الــولايات المتحــدة وفي جميــع نواحــي العــالم علــى شــبكة الإنترنــت؛ 
حيث يشــاهد زواره أكثر من ســتة مليارات ســاعة من الفيديو شــهريً، ويشــركون بدرجة 
كبــرة في الإعجــاب والمشــاركة، والتعليــق علــى مقاطــع الفيديــو علــى اليوتيــوب والشــبكات 
الاجتماعية الأخرى. من ناحية أخرى، ذكر لييكانان وســالوفارا )2015(  أن انتشــار 
الفيديــو علــى اليوتيــوب يعتمــد علــى ســهولة الحصــول عليــه، وعــدد المشــاهدات العاليــة، 
ومــن ثمَّ ظهــوره بدرجــة أكــر في قوائــم نتائــج البحــث وفي قوائــم مقاطــع الفيديــو المقترحــة. 
فعــدد المشــاهدات للفيديــو علــى اليوتيــوب، تعــدُّ المؤشــر الأســاس لانتشــاره، فيظهــر هــذا 
الرقــم متلازمًــا بصــورة دائمــة مــع الفيديــو ســواء عنــد المشــاهدة أو عنــد ظهــور الفيديــو 
في نتائــج البحــث. كمــا يتيــح اليوتيــوب أيضًــا لمســتخدميه الذيــن قامــوا بالتســجيل عنــد 
اســتخدامهم المنصــة بالتصويــت للفيديــو ســواء بإبــداء الإعجــاب أو عدمــه، كمــا يمكنهــم 
مــن التعليــق أيضًــا والاشــراك في القنــوات المختلفــة، وهــذا المؤشــر بالــذات يظُهــر اهتمامًــا 



صال - العدد ) 30 (  يوليو / سبتمبر - 2020
ث الاعلام والات

المجلة العربية لبحو
228 المجلة العربية لبحوث الاعلام والاتصال

مســتمراً لمــا تنشــره قنــاة معينــة، ومــن ثمَّ فهــو يعــدُّ مؤشــراً مهمًــا أيضًــا )لييــكانان وســالوفارا، 
.)2015

ا ســريعة الزوال، يواصل  وفي حين أنَّ العديد من وســائل الإعلام الاجتماعية أثبتت أنَّ
موقــع اليوتيــوب التوســع بســرعة، فقــد أصبــح ثاني أكثــر المواقــع الإلكترونيــة زيارة في العــالم 
)آرثــر وآخــرون، 2018(. كمــا هــو معــروف علــى نطــاق واســع، تم تأســيس اليوتي�ـوب 
في شــباط 2005 بواســطة ثلاثــة موظفــن في PayPal  بعــد أقــل مــن عامــن. كمــا 
يعــدُّ اليوتيــوب منصــة ناجحــة جــدًا للاســتخدام مــن قبــل الجهــات الإخباريــة، إضافــة إلى 
)النشــمي وآخــرون ، 2017(. كمــا قـُـدِّر عــدد الفيديوهــات المنشــورة علــى اليوتيــوب 

بأربعــة مليــارات فيديــو تقريبًــا في عــام 2016 )آرثــر وآخــرون، 2018(.
ويعــدُّ الظهــور في قائمــة المقاطــع الأعلــى مشــاهدة أمــراً في غايــة الأهميــة فقــد بــنّ آرثــر 
وآخــرون )2018( أن %85 مــن المشــاهدات تذهــب إلى أعلــى %3 مــن محتــوى 
الفيديــو الأعلــى مشــاهدة، في حــن يتلقــى %50 مــن مقاطــع الفيديــو الــي يتــم تحميلهــا 
85 مشــاهدة أو أقــل فقــط. وأضافــوا أيضــا أنَّ المحتــوى الترفيهــي يعــدُّ الأعلــى جــذبً علــى 
منصــة اليوتيــوب للمشــاهدات العاليــة إلا أنــه ومــع الوقــت تمكَّنــت بعــض الأنــواع الأخــرى 
مــن الوصــول إلى أعــداد هائلــة مــن المشــاهدات، ومــن ثمَّ وصلــت إلى فئــة  %3 الأعلــى 
مشــاهدة، ومــن ذلــك محتــوى الألعــاب. ولقــد كان الترفيــه الفئــة الأكثــر شــعبية فقــط منــذ 
عــام 2013، في حــن أنَّ شــعبية الأخبــار تتقلــب، مــع قمــمٍ تحــدث خــال الأخبــار 

المهمــة، وكذلــك اســتجابة لــدورات إخباريــة أقصــر )آرثــر وآخــرون، 2018(.
واســتطاع اليوتيوب خلال فترة قصيرة جذب المليارات من المســتخدمين الذين يقومون 
باستكشــاف المحتــوى المعــروض عليــه ومشــاهدة مقاطــع الفيديــو ومشــاركتها مــع الآخريــن. 
ويعــدُّ اليوتيــوب أكثــر المواقــع شــهرة بمــا يتعلــق بمشــاركة الفيديــو فهــو مســاحة ديناميكيــة 
تحتــوي علــى تنــوع هائــل في المحتــوى )بــوراه وآخــرون، 2018(. كمــا أنَّــه يعــدُّ وســيلة فعالــة 
لنشــر المعلومات بصورة ســهلة، ويمكن الوصول إليها في أيِّ وقت ومن أي مكان، ومن 
ذلــك محتــوى التجــارب الشــخصية والمحتــوى العفــوي والمــواد التعليميــة والإنتاجــات الــي يتــم 

إعدادهــا احترافيــًا )ثابا وآخــرون، 2018(.  
المســتخدم  تجــذب  الــي  الاجتماعــي  التواصــل  لمواقــع  المميــزات  مــن  العديــد  وهنــاك 
للوصــول للمعرفــة مــن خلالهــا منهــا: ســهولة الاســتخدام وقلــة التكلفــة والوصــول العالمــي 
)لام، وو، 2018(. وقــد احتلــت الموســيقى المرتبــة الأولى علــى موقــع يوتيــوب بنســبة 
%38.4 في 2014. وقــد أشــارت إحصــاءات أخــرى مؤخــراً بأنَّ هنــاك %32 تقريبــًا 
مــن المســتخدمين يحصلــون علــى معلومــات وأخبــار مــن اليوتيــوب. وعلــى ذلــك فــإنَّ 
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مشــاركة الفيديــو أو التعليــق عليــه أو التفاعــل معــه عــر اليوتيــوب يزيــد مــن رأس المــال 
الاجتماعــي، كمــا أنّـَـه يســمح بمشــاركة المعلومــات وتخفيــف الملــل وتمريــر الوقــت )بــوراه 

 .)2018 وآخــرون، 

ثالثاً: الإعلان عبر اليوتيوب
يقــدِّم اليوتيــوب أنظمــة أساســية لعــرض الإعــانات. فيمكــن لجهــات التســويق تحميــل 
إعلاناتها والسماح للمستخدمين بالتفاعل مع محتواها من خلال مشاركتها في شبكاتهم 
الاجتماعيــة وإبــداء الإعجــاب وعــدم الإعجــاب بهــا والتعليــق عليهــا. ويقــوم اليوتيــوب 
بتضمــن الإعــانات في مناطــق مختلفــة مــن الفيديــو الــذي يشــاهده المســتخدم، فقــد 
يظهــر إعــان مســبق لمــدة 5 إلى 30 ثانيــة في بدايــة الفيديــو ولا يُســمح للمســتخدم 
بتخطــي هــذا النــوع مــن الإعــان إلا بعــد مــرور الخمــس الثــواني الأولى، كمــا يمكــن أن 
يظهــر الإعــان في أوقــات مختلفــة خــال الفيديــو بالطريقــة نفســها )بيــكاس و ســورنتينو، 
2014(. كمــا أنَّ هنــاك إعــانات إجباريــة لمــدة 6 ثــوانٍ تظهــر قبــل الفيديــو أو أثنــاء 
الفيديــو وهــذه لا يمكــن تخطيهــا، وهنــاك أســاليب أخــرى للإعــان في اليوتيــوب منهــا 
إعــان الصــورة الثابتــة أو المتحركــة. وهنــا ســنتحدث عــن الإعــانات الــي تبــدأ قبــل بدايــة 
الفيديــو وتكــون غــر قابلــة للتخطــي في الخمــس الثــواني الأولى ، وبعــد ذلــك يمكــن تخطــي 
الفيديو ســواء وصلت الرســالة للمشــاهد أو لم تصل، لذا ســوف تقوم بالمقارنة بين المعلن 
الــذي يســتغل الخمــس الثــواني الأولى وتوصيــل الرســالة وبــن المعلــن الــذي لا يســتغل هــذه 

الثــواني الخمــس الأولى.
وقــد ارتفــع اســتخدام إعــانات الفيديــو علــى منصــات الإعــام الرقمــي بنســبة 114%  
منــذ 2014 كمــا أنَّ إنشــاء قنــوات خاصــة تحمــل علامــات تجاريــة خاصــة هــي وســيلة 
ممتــازة لتعزيــز تفاعــل المســتهلكين والوصــول إلى جماهــر جديــدة، وتحويــل زيارات مواقــع 
الويــب إلى عمليــات شــراء أو قــرارات تدعــم اتجاهــات الجهــة المســوقة. كمــا أنَّ حــبَّ 
العلامــة التجاريــة والــولاء يزيــدان مــن مشــاركة المحتــوى. لذلــك فإنَّــه مــن المتوقــع أن العديــد 
مــن جهــات التســويق ســتصرف المزيــد علــى إعــانات المنصــات الرقميــة خــال الفــرة 

القادمــة )كامبــل وآخــرون، 2017(.
يعــدُّ  اســتخدامًا،  الأكثــر  النــوع  الــذي كان  المتلفــز  الإعــاني  المحتــوى  مــع  وبالمقارنــة 
الإعــان عــر اليوتيــوب أكثــر مرونــة مــن مثيلــه علــى التلفــاز فالإعــان التلفزيــوني يظهــر في 
فــرة الفاصــل، ممــا يصعــب تجنبــه في حالــة كان المشــاهد متابعًــا للبرنامــج الــذي يـبَُــث. في 
المقابــل،َ  يظهــر الإعــان التلفزيــوني غالبًــا في محتــوى تم الاتفــاق عليــه مــع القنــاة مســبقًا، 
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بينمــا قــد يظهــر علــى اليوتيــوب في محتــوى غــر محبــذ، فمــن المهــم جــدًا للمعلنــن أنَّ ينتبهــوا 
إلى نوعيــة المحتــوى الــذي يظهــر عليــه إعلاناتهــم، كمــا أشــار باحثــون فــإنَّ مــن الخطــأ أن 
يظهــر الإعــان بجانــب مقاطــع الفيديــو المتطرفــة أو ذات المحتــوى الهجومــي مثــاً، ممــا دعــا 
العديــد مــن المســوقين إلى ســحب إعلاناتهــم في حالــة عرضهــا ضمــن المحتــوى المتطــرف أو 

الهجومــي )آرثــر وآخــرون، 2018(.
وممــا يميــز إعــان اليوتيــوب عــدم وجــود قيــود علــى مــدة الإعــان كمــا هــو الواقــع مــع 
يتيــح الفرصــة  بــن 15 ثانيــة إلى 60 ثانيــة، ممــا  تــراوح مــا  الــي  التلفزيــون  إعــانات 
لإنتــاج إعــانات أكثــر إبداعًــا كمــا أنَّ الإعــان عــر اليوتيــوب يســمح برصــد مــدى 
تفاعــل الجمهــور المســتهدف وتقبلــه للإعــان مــن عدمــه، مــن خــال التعليقــات والمشــاركة 
والمشــاهدات والإعجــاب. كمــا أنَّ الإعــان عــر اليوتيــوب يســمح بنشــر الإعــان مباشــرة 
نشــر  قيــود علــى  تفــرض  قانونيــة  يوجــد أي متطلبــات  دون أي وســيط وبســرعة، ولا 
الإعــان، إضافــة إلى أنَّــه يســمح بالــرد علــى استفســارات المشــاهدين إن وُجــدت )بــوراه 

 .)2018 وآخــرون، 
ومنــذ بداياتــه، سمــح اليوتيــوب لمســتخدميه بنشــر مقاطعهــم الخاصــة، ومــع الوقــت تطــوَّر 
إلى منصــة إعلاميــة مميــزة تحتــوي علــى نظــام إعــاني خــاص. وقامــت Google بالســعي 
إســراتيجياتها  في  اليوتيــوب  لاســتخدام  التســويقية  الجهــات  مــن  الكثــر  إقنــاع  لمحاولــة 
التســويقية مــن خــال نشــر أبحاثهــم الخاصــة الــي تُظهــر الشــعبية العاليــة لمنصــة اليوتيــوب. 
فدخــول منصــة اليوتيــوب يعتمــد بدرجــة أساســية علــى الإعــانات مــن خــال نمــوذج 

»الفيديــو حســب الطلــب المدعــم بالإعــانات« ) مويانــو وآخــرون ، 2018(.
المنصــات الأكثــر نجاحًــا  اليوتيــوب كأحــد  المعلنــة باســتهداف منصــة  تقــوم الجهــات 
في الدعايــة والإعــان لمنتجاتهــم )شــويمر، زيويتتشــي، 2018(، ولقــد كان متوقعًــا أن 
تبلــغ مــا تنفقــه الجهــات التســويقية علــى إعــانات الفيديــو عــر الإنترنــت أكثــر مــن 9 
مليــارات دولار في عــام 2016، وبلغــت إيــرادات هــذه الإعــانات نحــو 3.96 مليــار 
دولار في الــولايات المتحــدة الأمريكيــة في 2017، وقــد اســتحوذ اليوتيــوب علــى 21% 
مــن الســوق الإعــاني عــر الإنترنــت في الــولايات المتحــدة الأمريكيــة في العــام ذاتــه )جــو 
وآخــرون، 2018(. كمــا توصــل )راضيــة ومنــر، 2018( في دراســتهم حــول التســويق 
الفيروســي لتســويق المنتجــات عــر الإنترنــت أن التســويق الرقمــي يســاهم في رفــع النقــاش 
حــول منتجــات الجهــة المســوقة بتوفــره لمعلومــات للمســتخدمين حيثمــا كانــوا، كمــا أوصــوا 

باســتخدام المــواد الإبداعيــة والمبتكــرة في التســويق الرقمــي.
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رابعاً: المستخدم والإعلان على اليوتيوب
يتمركــز الســبب الــذي يدفــع الباحثــن إلى دراســة الإعــانات عــر الإنترنــت حــول تحديــد 
التأثــرات المختلفــة، لمــا يؤثــر علــى ذاكــرة المشــاهد وســلوكه وتفاعلــه، ممــا يزيــد أو يقلــل 
مــن فاعليــة النشــاطات التســويقية )رودجــرز وثورســون، 2000(. وعلــى الرغــم مــن أنَّ 
مســتخدمي اليوتيــوب يلاحظــون الجهــات الــي تعلــن علــى منصتــه بشــكل جيــد إلا أنهــم 
لا يرغبون بالتعرض للمعلومات التســويقية ســواء من خلال المنصات الاجتماعية أو أي 
أســلوب مــن أســاليب الإعــان عــر الإنترنــت أثنــاء اســتخدام مواقــع التواصــل الاجتماعــي 
ســواءً تويــر أو الفيســبوك أو اليوتيــوب أو غيرهــا. في المقابــل قــد تقــوم بعــض الجهــات 
التســويقية بوضــع إعلاناتهــا علــى هــذه المواقــع دون إســراتيجية واضحــة، ممــا يــؤدِّي إلى 
ظهــور مــا يُســمَّى بفوضــى الإعــان. تحــدث فوضــى الإعــان بطــرق مختلفــة في البيئــات 
الحاليــة الــي تركــز علــى تكنولوجيــا الإنترنــت والجــوّال. وإذا كانــت الجهــة المســوقة تحــاول 
بنــاء علاقــة فعالــة مــع جمهورهــا، فإنهــا قــد تتســبب في فوضــى الإعــان ممــا يؤثــر بشــكل 

ســلبي عليهــا )فيرهيلــن وآخــرون، 2013(.
وذكــر بيــكاس وســورنتينو )2014( أن إحــدى المميــزات الــي تجــذب المســتخدمين 
إلى مواقــع التواصــل الاجتماعــي حــول إعطاءهــم القــوة لاختيــار مــا يريــدون رؤيتــه أو 
قراءتــه بــدون تدخــل. فيُفــرض أنــه في حالــة صياغــة إســراتيجية إعلانيــة عــر الإنترنــت 
لأي نشــاط بشــكل صحيــح، يمكــن لجهــات التســويق اســتهداف هــذه الشــريحة الكبــرة 
مــن المســتخدمين بفاعليــة، والعكــس صحيــح تمامًــا، فممــا لا يحبــذه مســتخدمو مواقــع 
التواصــل الاجتماعــي هــو تطفــل الإعــانات علــى هــذه الخصوصيــة، فهــم يتعرضــون خــال 
الأوقــات الطويلــة الــي يقضونهــا علــى هــذه المواقــع للعديــد مــن الإعــانات المتطفلــة علــى 
تجربتهــم الشــخصية، ممــا دعاهــم إلى تطويــر آليــات لتجاهــل هــذه الإعــانات. ونظــراً لأنَّ 
مواقــع التواصــل الاجتماعــي هــي اجتماعيــة في المقــام الأول، لذلــك فهــي قــد لا تكــون 
مــكانً مناســبًا للإعــانات المزعجــة والتطفليــة، فالكثــر مــن المســتخدمين أبــدوا انزعاجهــم 
مــن كثــرة إعــانات بعــض الجهــات التســويقية، ممــا انعكــس ســلبًا علــى الصــورة النمطيــة 
لهــذه الجهــات. لذلــك تضمــن هــذه المنصــات ظهــور الإعــان للمســتخدم؛ لكنهــا لا 

تضمــن بأنــه شــاهده فعــاً وباهتمــام )بيــكاس وســورنتينو، 2014(. 
ولذلك من أجل تطوير إستراتيجية تسويقية فعَّالة، لابد من النظر في آراء المستخدمين 
وشــعورهم تجــاه الإعــانات علــى مواقــع التواصــل الاجتماعــي. ويجــب فهــم آراء ورغبــات 
المســتهلكين والعمــل وفقًــا لهــا بشــكل عــام. ومــن ثمَّ يجــب علــى المســوقين تطويــر أســاليب 
أخــرى لضمــان تفاعــل المســتخدمين مــع إعلاناتهــم. ومــن الضــروري تطويــر إســراتيجيات 
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خاصة للتســويق على مواقع التواصل الاجتماعي للبعد عن إهدار الموارد المالية للتســويق 
والتطفل على المســتخدمين. وقد ذكر بيكاس وســورنتينو )2014( اختيار غودين لهذه 
الإســراتيجيات مســمَّى »التســويق بالإذن«، فهو من خلال هذه الإســراتيجيات ينصح 
بأن يتــم احــرام المســتخدم وعــدم التطفــل علــى خصوصيتــه، وبذلــك يتــم كســب اهتمامــه 
فعلً. فعوضًا عن إلزام المســتخدمين على التعرض للإعلان، يتم ســؤالهم مســبقًا إن كانوا 
فعــاً يرغبــون في مشــاهدة هــذه الإعــان أم لا. وأغلــب مواقــع التواصــل الاجتماعــي علــى 
شــبكة الإنترنــت اتخــذت مــن هــذه الإســراتيجيات أساسًــا لجميــع النشــاطات الــي يقــوم 
بهــا مســتخدميها. علــى ســبيل المثــال، لــدى مســتخدمي فيســبوك القــدرة علــى »إبــداء 
الإعجــاب« بصفحــة مــا ومســتخدمي تويــر خيــار »متابعــة« الشــركة، كل ذلــك إن رغبــوا 

في ذلــك.
اليوتيــوب  علــى  الأفضــل  وهــو  بالإذن،  التســويق  مفهــوم  مــع  عــدة  الباحثــون  يتفــق 
فيدعــون أنَّ الســماح للمســتخدم بتحديــد رغبتــه في مشــاهدة الإعــان مــن عدمهــا يشــرك 
المســتخدم في العمليــة، ممــا يزيــد مــن فاعليــة الإعــان. وهــذه الطريقــة في الواقــع تــؤدِّي 
إلى عــدم الإضــرار بأيٍّ مــن المعلــن أو المنصــة أو صانــع المحتــوى أو المســتخدم )بيــكاس 

 .)2014 وســورنتينو، 
وأشــار جــو وآخــرون )2018( وعلــى الرغــم مــن ذلــك، فــإنَّ جهــات التســويق في 
النهايــة تهــدف إلى تشــجيع المســتخدم لمشــاهدة الإعــانات وعــدم تخطيهــا؛ لأنَّ الرســالة 
المهمــة في الإعــان قــد لا تصــل مــن خــال الفــرة الــي لا يســمح بتخطــي الإعــان 
مــن  الــي رصــد  الصيفــي )2018( في دراســته  فاعليتــه. ووجــد  مــن  يقلــل  ممــا  فيهــا، 
خلالهــا اتجاهــات مســتخدمي الشــبكات الاجتماعيــة نحــو الإعــان عليهــا أن مصداقيــة 
مواقــع  مســتخدمي  علــى  تؤثــر  الــي  العوامــل  مــن  الجهــة  وسمعــة  والخصوصيــة  الإعــان 
التواصــل الاجتماعــي كمــا وجــد أن هنــاك علاقــة بــن تجنــب الإعــان واتجــاه المســتخدم 
نحــو الإعــانات علــى مواقــع التواصــل، وهــي علاقــة طرديــة إيجابيــة، وهنــاك علاقــة مماثلــة 
بــن سمعــة الجهــة واتجــاه المســتخدم نحــو الإعــان كذلــك. مــع أنَّ بعــض الدراســات أثبتــت 
أن للإعــان القابــل للتخطــي جــدوى تفــوق تلــك في الإعــانات الإجباريــة، وأنهــا تزيــد 

مــن ولاء المســتخدم )جــو وآخــرون، 2018(. 
لذلــك، مــن المهــم أنَّ تعمــل جهــات التســويق علــى تحســن آليــة ظهــور الإعــانات ورفــع 
مســتوى قبولهــا لــدى الجمهــور المســتهدف؛ لتعظيــم الاســتفادة مــن تطــور التقنيــة وانتشــار 
الإنترنــت وأجهــزة الاتصــال الــي مكَّنــت مــن الوصــول إلى الجمهــور المســتهدف في أيِّ 
مــكان وأيِّ زمــان )جــو وآخــرون، 2018(. كمــا ذكــر زيــن الديــن )2018( في دراســته 
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حــول اتجاهــات الشــباب الجامعــي نحــو إعــانات شــركات الاتصــالات في الفيســبوك أن 
الاختلاف والتميز في الإعلان ضروري ليصل إلى المستخدم في ظل زحمة الإعلانات في 
التواصل الاجتماعي، وخلص إلى أن اســتخدام الصور والألوان، والنصوص والكلمات، 

والرســوم المتحركــة جــادت كأبــرز عناصــر الإعــان تأثــرا علــى المســتخدمين.
هــذه التطــورات جعلــت بيئــة المشــاهدة عــر اليوتيــوب بيئــة معقــدة نوعًــا مــا، فهنــاك 
اختلافــات كثــرة في ســلوك المشــاهدة ونوعيــة المحتــوى وأوقــات التعــرض لــه، والأماكــن الــي 
يتعــرض المســتخدم للمحتــوى فيهــا وطريقــة عــرض الإعــان وغــر ذلــك مــن الاختلافــات، 
)شــر  ووجــد   .)2018 وآخــرون،  )جــو  جميعًــا  لفهمهــا  أدق  نظــرة  إلى  تحتــاج  الــي 
وأروموجــام، 2019(، أنَّ التفاعــل يؤثــر علــى فاعليــة الإعــانات علــى منصــة اليوتيــوب 

فلابــد أن تجــد الجهــات التســويقية طرقـًـا أفضــل لجــذب انتبــاه المســتخدمين.

الإطار النظري:
يعتــر الإعــان ذا الطابــع الســلبي يحفــز المشــاهدين علــى اتخــاذ قــرار في محاولــة لحــل 
المشــكلة الــي أنشــأها الإعــان الســلبي؛ حيــث إنَّ الإعــان والعواطــف الســلبية مجتمعــة 
تؤثــر بشــدة علــى نفســية المشــاهدين، فيجــب علــى مثــل هــذه الإعــانات الــي تعتمــد علــى 
الطابــع الســلبي تقــديم حلــول للمشــاكل الــي تعُــرض علــى المشــاهدين، وإن لم تكــن هــذه 
الحلــول مناســبة مــن وجهــة نظرهــم فــإنَّ ذلــك يؤثــر بشــكل ســلبي علــى قــراره تجــاه الإعــان، 
إضافــة للإبــداع وتقــديم الحوافــز والحلــول، تمثــل المشــاعر الإيجابيــة الــي تتولــد مــن الإعــان 
أحــد العوامــل المؤثــرة في التجربــة الفعالــة للمســتخدمين، فالمســتخدم يفســر الإعــان علــى 
أنــه إيجــابي أكثــر، ومــن ثمَّ يصــدر أحكامًــا ذات طابــع إيجــابي عــن الجهــة المعلنــة. وتعــدُّ 
مشــاعر كالفــرح والمفاجــأة الســارة بعــض المشــاعر الإيجابيــة الــي عرفهــا البحــث الإعــاني 
؛ لتكويــن نظــرة إيجابيــة لــدى المســتخدمين عــن الإعــان، كمــا تظهــر النتائــج أنــه مــن بــن 
المشــاعر الإيجابيــة، يبــدو أنَّ الســعادة لهــا تأثــر كبــر علــى مشــاركة المســتهلك، كمــا يــؤدِّي 
وجــود أحــد المشــاهير في الإعــان إلى زيادة فاعليــة العواطــف بدرجــة أكــر مــن أجــل زيادة 
تفاعــل المســتخدمين )تيكســرا  وآخــرون ، 2012(. كمــا أنَّ الحــزن والغضــب والخــوف 

تعــدُّ مــن المشــاعر الأساســية الــي لهــا تأثــر ســلبي )كوجــور وســينغ، 2018(. 
كذلــك تبــن أنَّ الإعــانات العاطفيــة الســلبية الــي تحتــوي علــى عواطــف مثــل: الخــوف 
مــن الإعــان  المشــاهدين  قــد يكــون لهــا تأثــر تجــاه موقــف  والشــعور بالذنــب والحــزن 
)كوجــور وســينغ، 2018(. غالبــًا مــا يُضِــع المشــاهدين الإعــانات الــي يتعرضــون لهــا، 
لإجــراءات معالجــة نموذجيــة لهــذه الإعــانات تحــدد مــدى مشــاركتهم في الأنشــطة ذات 
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الصلــة بالعلامــة التجاريــة. وقــد عــرَّف )الهبــاش وآخــرون، 2015)، التقييــم العاطفــي 
إبــداء  مثــل  الآخــرون  المســتخدمون  يراهــا  الــي  الواضحــة  العاطفيــة  الاســتجابات  بأنّـَـه 
الإعجــاب وعــدم الإعجــاب الــذي يشــر إلى مــدى الوصــول الهائــل والســريع إلى مشــاركة 
المحتــوى ومشــاهدته، علــى ســبيل المثــال، المشــاهدات، والمشــاركات. إنَّ التفاعــل العاطفــي 
يــؤدِّي دوراً مباشــراً في دفــع الانتشــار، فالعواطــف الإيجابيــة والســلبية الناتجــة مــن التعــرض 
   Zhangللإعــانات تؤثــر علــى عمليــات صنــع القــرار لــدى المشــاهدين . فقــد أشــار
)2016( في دراســة أجراهــا إلى أنَّ هنــاك رابطـًـا قــويً بــن المســتوى المرتفــع في عمليــة 
تفاعــل المســتخدمين وبــن الإعــانات الــي تجعــل مشــاهديها يشــعرون بالســعادة، وتخلــق 
لهــم محيطــًا مليئًــا بالإثارة، وهــذا الربــط ينطبــق كذلــك علــى الإعــانات الــي تحتــوي علــى 

أمــور ترفيهيــة أو تزيــد مــن الشــعور بالــدفء )كوجــور وســينغ، 2018(. 
نقــدم هنــا تفســرات نظريــة لعمليــات التفاعــل مــع الإعــان علــى اليوتيــوب. فقــد بــنَّ 
 ELM أو Elaboration Likelihood Model النموذج إمكانية التوضيح
Petty & Cacioppo، 1986 أنَّ هنــاك مســارات متعــددة لمعالجــة المعلومــات 
الــي عُرِضــت للمســتخدمين في الإعــان. فعنــد التعــرض لأيِّ معلومــات عــر الإعــان يتــم 
معالجتهــا فعــر مســار مركــزي للمعالجــة أو عــر مســار طــرفي للمعالجــة، فــإن عُولِــت هــذه 
المعلومــات عــر المســار المركــزي للمعالجــة فــإنَّ ذلــك يزيــد مــن فاعليــة الإعــان وإمكانيــة 
مشــاركته مــع الآخريــن أو التعليــق عليــه أو إبــداء الإعجــاب أو عدمــه )جــو وآخــرون، 
2018(. في حــن إن عُولِــت المعلومــات الــي تعــرَّض لهــا المســتخدم في المســار الطــرفي 
للمعالجــة فــإنَّ التفاعــل مــع الإعــان ينحصــر في إشــارات ســطحية عــن الرســالة دون 
الســماح للمحتــوى الرئيــس لهــا بالوصــول إلى المســار المركــزي. فإنَّــه عندمــا يُــر المســتخدم 
على مشــاهدة شــيء لا يرغب في مشــاهدته فإنَّه بشــكلٍ لا شــعوري يقوم بتفعيل المســار 
الفرعــي للمعالجــة وعــدم تفعيــل المســار المركــزي، ومــن ثمَّ يقــل تفاعلــه مــع الإعــان )جــو 

وآخــرون، 2018(.
المنبهــات  انتقائيتنــا نحــن كبشــر، عندمــا نواجــه  لمــدى  توفــر هــذه الافتراضــات فهمًــا 
الخارجيــة فنحــن نســتخدم اختصــارات لمهــام معالجــة المعلومــات الــي تقلــل مــن اســتخدام 
المــوارد المعرفيــة وتتبــع ردودنا وإجراءاتنــا لتفعيــل الشــهية )النهــج، مثــل: الاقــراب مــن الغــذاء 
والجنــس(، أو المضايقــة )الانســحاب، علــى ســبيل المثــال، الهــروب مــن الخطــر(، الأنظمــة 

.)2006 ،Lang( التحفيزيــة
تركــز إســراتيجيات التســويق في العــادة علــى الجوانــب العقلانيــة والجوانــب العاطفيــة؛ 
لكــن يعتمــد المتلقــي بشــدة علــى العواطــف بــدلً مــن المعلومــات المنطقيــة المتعلقــة بأي 
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الــي تقــوم علــى أســاس ســياقات مختلفــة  التســويقية  ســلع أو خدمــات، وفي الأبحــاث 
ودراســات مختلفــة، تدعــم أنَّ المشــاعر العاطفيــة لهــا تأثــر قــوي علــى رفــع مشــاركة المشــاهد 
)كوجور وســينغ، 2018(. تؤدِّي هذه المشــاعر العاطفية التي تنشــأ من خلال التعرض 
للإعــانات دوراً محــوريً في تحديــد ردود أفعــال المشــاهدين، وتعــدُّ مهمــة عنــد تقييــم مــدى 
نجــاح الإعــان مــن عدمــه، مثــل: تقبــل العلامــة التجاريــة وقابليــة تبــي بعــض الســلوكيات 

الــي يذكرهــا الإعــان. 
وأشــار كوجــور وســينغ ) 2018( أنــه يجــب فهــم العوامــل الرئيســة وراء مــا يُــدد نظــرة 
المســتخدمين للإعــان عــر منصــة اليوتيــوب مــن ناحيــة الإيجابيــة أو الســلبية، فإعــانات 
الفيديــو الــي تســتخدم أشــكالً وســيناريوهاتٍ عاطفيــة تــؤدِّي إلى مزيــدٍ مــن الإقنــاع أو 
التفاعــل مــن الإعــانات الــي تقُــدِّم فقــط حقائــق مباشــرة عــن المنتــج. كمــا أنَّ الإعــانات 
ــن مــن نظــرة المســتخدمين تجــاه الإعــان وجهــة  الــي تحفــز العواطــف الإيجابيــة، ومــن ثمَّ تُسِّ
التســويق، ومــن ثمَّ زيادة الرغبــة الشــرائية مثــاً، إضافــة إلى أنَّ هــذه الإعــانات المحفــزة 

للإيجابيــة تحــدُّ مــن تجنــب الإعــان، وتقلــل مــن التأثــر علــى المبيعــات مثــاً. 
وتدعم بعض الدراســات البحثية فكرة أنه عندما يشــعر المشــاهد بأنَّه على علمٍ ومعرفة 
بشــيء مــا فــإنَّ هــذا الانطبــاع يــرك أثــراً إيجابيــًا تجــاه الإعــان، ممــا يــؤدِّي إلى رفــع مســتوى 
التفاعــل معــه ، وهــذا مــا نجادلــه هنــا؛ حيــث إنَّــه في هــذه الحالــة نضمــن نســبة أعلــى مــن 
تفعيــل المســار المركــزي لمعالجــة المعلومــات، ومــن ثمَّ فرصــة التفاعــل تكــون أفضــل )كوجــور 

وســينغ، 2018(.
هــذه  نقــل  علــى  بطريقــة تحفــز  تنظيــم محتواهــم  إعــادة  التســويق  كمــا يمكــن لجهــات 
الإثارة عــر رفــع شــدة الاســتجابة العاطفيــة للمســتخدمين. بعــد تعــرض المســتخدمين 
للمحتــوى فــإنَّ الإثارة يتــم توجيههــا عــر الســلوكيات مثــل: الإعجــاب أو التعليــق أو 
المشــاركة، كمــا أنَّ تمضيــة المســتخدمين لوقــت طويــل علــى مواقــع التواصــل الاجتماعــي 
وســهولة اســتخدامها يزيــد مــن إظهــار هــذه الإثارة عــر هــذه الســلوكيات. فعندمــا يتعــرض 
المســتخدم لفيديــو يزيــد مــن هــذه الإثارة، فإنَّــه يصــل إلى مرحلــة يحتــاج حينهــا إلى التعبــر 
عــن هــذه الإثارة المتبقيــة. وبواســطة إيجــاد لوحــة مفاتيــح معروفــة وجهــاز متوفــر ووصــول 
ســريع إلى شــبكة الإنترنــت يســهل مــن عمليــة دفــع نقــل الإثارة. كمــا أنَّ نقــل الإثارة يقــود 
المســتخدم إلى النقــر فــوق أزرار الإعجــاب أو المشــاركة، أو حــى بــذل المزيــد مــن الجهــد 
والوقــت في التعليــق علــى المحتــوى، وأيضًــا فــإنَّ المســتخدم قــد يقــوم بأمــور أخــرى خــارج 
نطــاق الإنترنــت؛ لإطــاق الإثارة الزائــدة الناتجــة عنــد التعــرض للرســائل كالضحــك أو 

الصــراخ مثــاً )الهبــاش وآخــرون، 2015(.
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وأضــاف أيضــا أن هنــاك إعــانات تحتــوي علــى مقاطــع موســيقية ونصــوص مثــرة للقلــق، 
ممــا يــؤدِّي إلى تفاعــل المســتخدم معهــا بشــدة، ومــن ثمَّ رفــع مســتوى الإثارة لديــه ودفعــه؛ 
لنقلهــا عــر التعليــق أو المشــاركة أو إبــداء الإعجــاب أو عدمــه. مثــاً قــد يــؤدِّي التعليــق 
علــى الفيديــو إلى تحليــل الفيديــو بدرجــة أكــر مــن المســتخدم، فقــرار التعليــق قــد يتخــذه 
المســتخدم في فــرات مختلفــة مــن الفيديــو، قــد تكــون في بدايــة مشــاهدته للفيديــو أو أثنــاء 

المشــاهدة آو بعــد الانتهــاء منهــا.

الإطار المنهجي للدراسة:
أولًا: نوع الدراسة ومنهجها

تنتمــي هــذه الدراســة إلى الدراســات الوصفيــة، كمــا اســتخدمت هــذه الدراســة منهــج 
المســح الاجتماعــي عــن طريــق العينــة.

ثانياً: حدود الدراسة
المجتمــع  اســتخدامات  فهــم  إلى  الموضوعيــة  حدودهــا  ضمــن  الدراســة  هــذه  تهــدف 
الســعودي في تعاملــه مــع محتــوى اليوتيــوب ونظرتــه للإعــان علــى هــذه المنصــة وفاعليتــه، 

وقــد نفُِــذت الدراســة في المملكــة العربيــة الســعودية خــال العــام 2019م

ثالثاً: عينة الدراسة 
وُزّعِــت الاســتبانة في المملكــة العربيــة الســعودية علــى عينــة مــن 300 مبحــوث مــن 
خــال قنــوات إلكترونيــة في شــهر أكتوبــر مــن عــام 2019. مــن جهــة أخــرى، تم اختيــار 
إعلانــن علــى اليوتيــوب للمقارنــة بينهمــا، )أ( يمثــل الإعــان ذو رســالة فوريــة خــال 

الخمــس ثــوان الأولى و)ب( يمثــل الإعــان ذو رســالة مؤجلــة إلى نهايتــه.
 ســتقوم بدراســة وتحليــل الإعــانات الــي تبــدأ قبــل بدايــة الفيديــو وتكــون غــر قابلــة 
للتخطــي في الخمــس الثــواني الأولى ، والــي يمكــن تخطيهــا بعــد ذلــك، ســواء وصلــت 
الرســالة للمشــاهد أو لم تصل. لذا ســوف تقوم بالمقارنة بين المعلن الذي يســتغل الخمس 
الثــواني الأولى وتوصيــل الرســالة وبــن المعلــن الــذي لا يســتغل هــذه الثــواني الخمــس الأولى 
ولا يســتطيع توصيــل الرســالة. وقــد تم أخــذ بيــانات الفيديوهــات محــل الدراســة مــن خــال 

Google Ads وهمــا كالآتي:
أ إعلان بعنوان: )أبو حمد في حلبة الفورميلا(	-

https://www.youtube.com/watch?v=VCSATkjg0-w
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هــو عبــارة عــن فيديــو دعائــي توعــوي بقالــب كوميــدي يوضــح أهميــة ترشــيد اســتهلاك 
الوقــود باختيــار الإطــارات الأعلــى كفــاءة للطاقــة مــع ادراج الرســائل الأخــرى كضبــط هــواء 
الإطــارات ووزن لأذارعــه ممــا يســاهم بارتفــاع كفــاءة الوقــود، وقــد جــاءت فكــرة الفيديــو 
التوعــوي كجــزء مــن الحملــة القائمــة في حينــه وهــي حملــة #دربك-خضــر الــي تعــى 
بإيصــال رســائل الموصيــة بأهميــة ترشــيد اســتهلاك الطاقــة للوقــود، وقــد تم اعتمــاد اللغــة 
البيضــاء في إيصــال رســائل الحملــة تماشــيًا مــع أســلوب ولهجــة الجمهــور المســتهدف حيــث 

كانــت الحملــة موجهــة لجمهــور المملكــة العربيــة الســعودية.

  إعــان بعنــوان: )للمــرة الثانيــة تقــدرون: بــو حمــد يرتفــع ضغطــه بســبب فاتــورة بــو -ب
عبيــد(

https://youtu.be/hfnb-Wx7zDw
وهــو عبــارة عــن فيديــو دعائــي توعــوي بقالــب كوميــدي والمنــدرج تحــت حملــة # تقــدر 
يوضــح أهميــة ترشــيد اســتهلاك الطاقــة بإتبــاع بعــض الســلوكيات كضبــط درجــة حــرارة 
المكيــف وإغــاق النوافــذ والابــواب وتنظيــف الفلاتــر مــرة كل أســبوعين، وقــد تم اعتمــاد 
اللغــة البيضــاء في إيصــال رســائل الحملــة تماشــيًا مــع أســلوب ولهجــة الجمهــور المســتهدف 

حيــث كانــت الحملــة موجهــة لجمهــور المملكــة العربيــة الســعودية.

رابعاً: أداة الدراسة
اســتخدم الباحــث الاســتبانة الإلكترونيــة في تطبيــق الدراســة، وكانــت الاســتبانة مناســبة 
لجمــع المعلومــات الــي تتعلــق بميــول النــاس واتجاهاتهــم، كمــا تمتــاز أيضًــا بقدرتهــا وتغطيــة 
مــت الاســتمارة بنــاء علــى مــا  جوانــب عديــدة مــع الحفــاظ علــى الدقــة في النتائــج، وصُمِّ
طـُـرحِ في الإطــار النظــري مــن تســاؤلات وفــروض مــع الأخــذ في عــن الاعتبــار طبيعــة 
عينــة الدراســة. وتم وضــع الاســتبانة عــر google Docs ونشــرت مــن خــال عــدة 
قنــوات إلكترونيــة مختلفــة كالبريــد الإلكــروني والواتســاب، واســتخدم في اختيــار العينــة 
طريقــة كــرة الثلــج  snowball sampling والــي ذكرهــا الصيفــي )2018( كمــا 
أُجريــت مقارنــة بــن إعلانــن علــى منصــة اليوتيــوب؛ لإيضــاح وجــود تبايــن بــن الإعــان 
الــذي يفعــل المســار الرئيــس لمعالجــة المعلومــات، وذلــك بتوفــر فكــرة الإعــان منــذ البدايــة 

والإعــان الــذي يفعــل المســار الطــرفي لمعالجــة المعلومــات. 



صال - العدد ) 30 (  يوليو / سبتمبر - 2020
ث الاعلام والات

المجلة العربية لبحو
238 المجلة العربية لبحوث الاعلام والاتصال

)Face Validity( خامساً: الصدق الظاهري
قــام الباحــث بعرضهــا علــى مجموعــة مــن المحكمــن المتخصصــن في الإعــام، وقــد أخــذ 
الباحــث جميــع الاقتراحــات والتوجيهــات بعــن الاعتبــار والتــزم بتوجيهــات المحكمــن بمــا 

يخــدم الدراســة، وإبــداء الــرأي فيــه. 

سادساً: حساب ثبات الاستبانة
لقياس مدى ثبات أداة الدراسة )الاستبانة( استخدم الباحث )معادلة ألفا كرونباخ(، 
(Cronbach’s    Alpha) للتأكد من ثبات أداة الدراسة على عينة استطلاعية 
مكونــة مــن )30( مفــردة، وقــد تم اســتبعادها مــن العينــة الكليــة، وكان معامــل الثبــات 
العــام لمحــاور الدراســة مرتفــع؛ حيــث بلــغ )0.91( لإجمــالي فقــرات الاســتبانة )42(، 
فيمــا تــراوح ثبــات المحــاور مــا بــن 0.726كحــد أدنى وبــن 0.871 كحــدٍّ أعلــى، 
وهــذا يــدل علــى أن الاســتبانة تتمتــع بدرجــة عاليــة مــن الثبــات يمكــن الاعتمــاد عليــه في 
التطبيق الميداني للدراســة، بحســب مقياس نانلي الذي اعتمد 0.70 كحدٍّ أدنى للثبات 

)1994 ،Nannally& Bemetein(

سابعاً: الاتساق الداخلي للأداة
 جرى التحقق من صدق الاتساق الداخلي للاستبانة بحساب معامل ارتباط بيرسون 
Person Correlation بــن درجــات كل فقــرة مــن فقــرات المحــاور والدرجــة الكليــة 
  SPSS للمحــور، الــذي تنتمــي إليــه الفقــرة وبذلــك باســتخدام البرنامــج الإحصائــي
الإصــدار 23، وتبــن لنــا أنَّ جميــع معامــات ارتبــاط بيرســون بــن فقــرات المحــاور والدرجــة 
الكليــة للمحــاور دالــة إحصائيـًـا عنــد مســتوى معنويــة، وعليــه فــإنَّ جميــع فقــرات المحــاور 
متســقة داخليــًا مــع المحــور الــذي تنتمــي لــه، ممــا يثبــت صــدق الاتســاق الداخلــي لفقــرات 

المحــور الأول.

ثامناً: أساليب المعالجة الإحصائية
اســتخدم الباحــث برنامــج الحــزم الإحصائيــة للعلــوم الاجتماعيــة، الــذي يعُــرف اختصــاراً 
بـــ (SPSS)، ويوضــح الجــدول الآتي درجــة مــدى الاســتجابة وفقًــا لمقيــاس )ليكــرت( 
الخماســي والثلاثــي الــذي اســتخدمه الباحــث عنــد تصميــم أداة الدراســة، وتم حســاب 
المــدى )4-1=3( وتقســيم الناتــج علــى خــايا المقيــاس وذلــك مــن أجــل الحصــول علــى 
طــول الخليــة الصحيــح، أي )4/3=0.8(، بعــد ذلــك أُضِيفــت هــذه القيمــة إلى أقــل 
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قيمــة في المقيــاس، كمــا هــو مبــن في الجــدول رقــم )1(:

جدول رقم )1( ميزان تقديري لمقياس ليكرت الخماسي

المتوسط المرجحالاستجابة
من 1 إلى 1.75)1(غير موافق

من 1.75-2.50)2(غير موافق إلى حدٍّ ما
من 2.50 إلى 3.25)3(موافق إلى حدٍّ ما

من 3.25 إلى 4.0)4(موافق
المحــاور  عبــارات  علــى  العينــة  لإجــابات  المرجــح  المتوســط  نســتخدم  ســوف  وعليــه، 
باســتخدام مقيــاس ليكــرت بغــرض معرفــة اتجــاه آراء المســتجيبين، ويمكــن قيــاس الــوزن 
النســي وذلــك بقســمة قيمــة المتوســط المرجــح× )100÷عــدد مســتويات المقيــاس(، وكان 
النسبي=المتوســط× )100÷4( =  الــوزن  قيمــة  فيكــون  المقيــاس هنــا مقيــاس خماســي 

المتوســط × 25.
 قام الباحث بحساب المقاييس الإحصائية الآتية:

• معامل ارتباط بيرسون )Pearson Correlation( لقياس الثبات الداخلي.	
• معامل ألفاكرونباخ )Cronbach’s Alpha( لقياس الثبات.	
• التكرارات والنسب المئوية لأفراد عينة الدراسة وفقًا لمتغيراتهم الشخصية والدراسية.	
• المتوســط الحســابي المرجــح )المــوزون( لــكل عبــارة مــن عبــارات محــاور الدراســة، وترتيــب 	

العبــارات في كل محــور حســب أعلــى متوســط حســابي مــوزون.
• الانحــراف المعيــاري لــكل عبــارة مــن عبــارات محــاور الدراســة؛ حيــث إنَّ الانحــراف 	

المعيــاري يوضــح التشــتت في اســتجابات أفــراد عينــة الدراســة لــكل عبــارة.
• الاختبار التائي للعينات المستقلة Independent Sample t-test لإجراء 	

المقارنات بين متوســطي مجموعتين مســتقلتين.
• اختبــار التبايــن الأحــادي في اتجــاه واحــد One Way ANOVA لإجــراء 	

المقــارنات بــن متوســطي ثــاث مجموعــات أو أكثــر في متغــر واحــد.  
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نتائج الدراسة:
القسم الأول: أنماط استخدام اليوتيوب

في هــذا القســم نســتعرض أنمــاط اســتخدام اليوتيــوب لــدى عينــة الدراســة مــن خــال 
الاســتبانة الموزعــة وتتضــح هــذه الأنمــاط وخصائصهــا، والــي تمكــن الجهــة المســوقة مــن 
اســتهداف أفضــل عــر تحديــد أفضــل الأوقــات والأماكــن والمحتــوى الأكثــر مشــاهدة وأنــواع 

الأجهــزة المســتخدمة لمشــاهدة اليوتيــوب:
أولا: البيانات الديموغرافية

يتبــن مــن الجــدول رقــم )2( أنَّ نســبة أفــراد عينــة الدراســة مــن الذكــور )54.3%( 
كانــت أعلــى مــن نســبة الإناث )%45.7(، غالبًــا مــا كانــت أعمارهــم تــراوح مــا بــن 
20-30 بنســبة %47، وأغلــب أفــراد عينــة الدراســة مــن الشــباب كانــوا حاصلــن علــى 

درجــة البكالوريــوس بنســبة 46%.
ــم غالبًــا مــا كانــوا يســتخدمونه أكثــر مــن  أمــا عــن اســتخداماتهم لليوتيــوب فنلاحــظ أنَّ
مــرة في اليــوم الواحــد بنســبة %53، وكانــوا غالبـًـا مــا يســتخدمونه مــن ســاعة فأقــل إلى 

ثــاث ســاعات بنســبة 90.7%.
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جدول رقم )2(
 يوضح خصائص العينة 

%ك%كخصائص العينة

3712.3أقل من 20 سنةالعمر16354.3ذكرالنوع

14147.0من 20 - 30 سنة13745.7أنثى
استخدامات 

اليوتيوب 
بالمملكة

أكثر من مرة في 
اليوم

6622.0من 30 - 40 سنة16053.3

3812.7من 40 - 50 سنة5317.7مرة في اليوم

أكثر من مرة في 
الأسبوع

186.0أكثر من 50 سنة4113.7

المؤهل 206.7مرة في الأسبوع
العلمي

8428.0ثانوي فأقل

أكثر من مرة في 
الشهر

4414.7دبلوم144.7

13846.0بكالوريوس124.0مرة في الشهر
ساعات 
مشاهدة 
اليوتيوب 
بالمملكة

3411.3دراسات عليا14749.0أقل من ساعة

من ساعة واحدة 
إلى ثلاث ساعات

12541.7

من ثلاث إلى ست 
ساعات

227.3

أكثر من ست 
ساعات

62.0

300100الإجمالي

ثانياً: المحتوى المفضل لدى أفراد العينة  المحتوى:
عنــد ســؤال العينــة عــن تفضيلاتهــا لمتابعــة اليوتيــوب مــن خــال المحتــوى المفضــل لهــم، 
تشــر بيــانات الجــدول رقــم )3( أنــه غالبــًا مــا يتــم مشــاهدة المسلســات والبرامــج الترفيهيــة 
بنســبة %52.7، بينمــا جــاء في المرتبــة الثانيــة المشــاهدة والاســتماع إلى الموســيقى بنســبة 
%51.7، وتبعــه في المرتبــة الثالثــة مشــاهدة الكوميــديا بنســبة %40.7، أمَّــا مشــاهدة 
المحتــوى العلمــي والتعليمــي فجــاء في المرتبــة الرابعــة بنســبة %38.3، وجــاءت مشــاهدة 

الأخبــار في المرتبــة الأخــرة وبنســبة لا تتعــدى 13%.
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جدول رقم )3(
 التكرارات والنسب المئوية تبعًا للمحتوى 

الترتيبالنسبةالتكرارأنواع المحتوى
15852.71المسلسلات والبرامج الترفيهية

15551.72الموسيقى
12240.73الكوميديا

11538.34المحتوى العلمي والتعليمي
8127.05البرامج الحوارية

6923.06الرياضة
6321.07السفر والرحلات

4314.38الألعاب والمغامرات
4013.39الأخبار

القسم الثاني: التفاعل مع الفيديو في اليوتيوب
يهتــم هــذا القســم بمــدى تفاعــل عينــة الدراســة مــع مقاطــع الفيديــو بشــكل عــام، فقــد 
أظهــرت الدراســة المتوســط العــام لمــدى تفاعــل العينــة مــع مقاطــع الفيديــو في اليوتيــوب 
2.51 بانحــراف معيــاري 0.7، أي إنَّ %63 مــن عينــة الدراســة يتفاعــل مــع مقاطــع 
الفيديــو علــى المنصــة. وأظهــرت الدراســة نتائــج ومفاهيــم مختلفــة لأســباب وطــرق التفاعــل 

مــع مقاطــع الفيديــو نســتعرضها مــن خــال جــدول رقــم )4( وكانــت كالتــالي:
• قامــت  عينــة الدراســة بالموافقــة علــى مفهــوم » تؤثــر أرقــام التفاعــل للفيديــو علــى 	

اختيــاراتي لمــا أشــاهده علــى اليوتيــوب« بنســبة 65.3٪ ، بينمــا اختــار 9.3٪ موافــق 
نوعــا مــا، وذلــك بمتوســط حســابي  )3.21(، وانحــراف معيــاري )1.19(. 

• علــى 	 أشــاهده  الــذي  الفيديــو  حــول  الآخريــن  مــع  التحــدث   « مفهــوم  وجــاء 
اليوتيــوب« بنســبة 33.3٪ بالموافقــة علــى هــذا المفهــوم، بينمــا أظهــرت عينــة الدراســة 
38.3٪ يوافــق نوعــا مــا، بمتوســط حســابي  )2.88(، وانحــراف معيــاري )1.06(.

• كمــا أظهــرت النتائــج أن مــن » يقومــون بمشــاركة الفيديــو الــذي يشــاهده علــى 	
اليوتيــوب وإرســاله إلى أشــخاص آخريــن« نســبتهم 24.7٪ ، بينمــا 37.7٪ يوافــق 
نوعــا مــا علــى هــذا الســلوك، وكان المتوســط الحســابي )2.59(، والانحــراف المعيــاري 

.)1.14(
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• بينمــا مفهــوم مــن » يهتمــون بمشــاهدة الفيديــو علــى اليوتيــوب في قائمــة الأعلــى 	
مشــاهدة أو قائمــة الفيديــو المقترحــة« تمثلــت بنســبة 28٪ بالموافقــة، ونســبة ٪27 

بالموافقــة نوعــا مــا، وذلــك بمتوســط حســابي )2.54(، وانحــراف معيــاري )1.18(.
• وأظهــرت الدراســة أيضــا أن مــن » يقومــوا بإبــداء الإعجــاب أو عــدم الإعجــاب 	

علــى مقاطــع  الفيديــو الــي تشــاهد علــى اليوتيــوب« نســبتهم 25.3٪ بينمــا ٪27.3 
موافــق نوعــا مــا، وأيضــا أظهــرت الدراســة أن 34.3٪ لا يوافقــون علــى هــذه العبــارة. 

وكان بمتوســط الحســابي )2.44(، وانحــراف معيــاري )1.20(.
• وجــاء مفهــوم » الاهتمــام بمعرفــة أرقــام التفاعــل للفيديــو علــى اليوتيــوب« بنســبة 	

مــا،   بمتوســط حســابي  الموافقــة نوعــا  بغــر  بينمــا ٪19.7  الموافقــة،  بعــدم   ٪37.7
.)1.16( معيــاري  وانحــراف   ،)2.25(

• كمــا أن مــن »قــام بالتعليــق علــى الفيديــو الــذي يشــاهده علــى اليوتيــوب« مــن 	
عينــة الدارســة لا يتجــاوز 7٪، ونســبة 15٪ بالموافقــة نوعــا مــا. بينمــا تظهــر النتيجــة أن 
63.7٪ لا يقومــون بالتعليــق و 14.3 لا يوافــق نوعــا مــا علــى هــذا المفهــوم. وأظهــرت 

الدراســة أن المتوســط الحســابي )1.65(، والانحــراف المعيــاري )0.97(.
يخلــص الباحــث مــن دراســة هــذا الجــدول إلى أنَّ عينــة الدراســة تتفاعــل مــع مقاطــع 
الفيديــو علــى منصــة اليوتيــوب، ويتحدثــون ويتبادلــون مــع بعضهــم هــذه المقاطــع الــي 
شــاهدوها، ويهتمــون إلى حــدٍّ مــا أن تكــون تلــك الفيديوهــات هــي الأعلــى مشــاهدة أو 

تكــون في القائمــة المقترحــة، وكانــت أرقــام التفاعــل والتعليقــات غــر مهمــة لهــم.
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جدول رقم )4( 
مدى التفاعل مع الفيديو على منصة اليوتيوب

مدى التفاعل مع الفيديو على منصة 
اليوتيوب

أوافق نوعاً أوافق
ما

لا أوافق 
نوعاً ما

المتوسط لا أوافق
الحسابي

الانحراف 
المعياري

تؤثر أرقام التفاعل للفيديو 
على اختياراتي لما أشاهده على 

يوتيوب

1962820563.211.19ك

%65.39.36.718.7

أقوم بالتحدث مع الآخرين 
حول الفيديو الذي أشاهده 

على يوتيوب

10011534512.881.06ك

%3 .3338.311.317.0

أقوم بمشاركة الفيديو الذي 
أشاهده على يوتيوب وإرساله 

إلى أشخاص آخرين

7411330832.591.14ك

%24.737.710.027.7

أهتم بمشاهدة الفيديو على 
يوتيوب في قائمة الأعلى 

مشاهدة أو قائمة الفيديو 
المقترحة

848149862.541.18ك

%28.027.016.328.7

أقوم بإبداء الإعجاب أو عدم 
الإعجاب على الفيديو الذي 

أشاهده على يوتيوب

7682391032.441.2ك

%25.327.313.034.3

أهتم بمعرفة أرقام التفاعل 
للفيديو على يوتيوب

6068591132.251.16ك

%20.022.719.737.7

أقوم بالتعليق على الفيديو 
الذي أشاهده على يوتيوب

2145431911.650.97ك

%7.015.014.363.7

2.510.69المتوسط العام

*المتوسط الحسابي من 4 درجات.
 مــن ناحيــة أخــرى أظهــرت الدراســة أنــه لا يوجــد أي فروقــات دالــة إحصائيــة باختــاف 
الجنــس كمــا هــو موضــح في الجــدول رقــم )5(. حيــث يتضــح مــن بيــانات الجــدول أنــه لا يوجــد 
فــروق دالــة احصائيــاً بــن الذكــور والإناث تبعــاً لمحــور التفاعــل مــع الفيديــو علــى منصــة يوتيــوب 
الدراســة حيــث كانــت قيمــة مســتوى الدلالــة في محــوري الدراســة أكــر مــن 0.05 أي يوجــد 

تقــارب بــن الذكــور والإناث تبعــاً لتفاعلهــم مــع الفيديوهــات علــى منصــة اليوتيــوب.
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جدول رقم )5(
اختبار )ت( لدلالة الفروق في محور  التفاعل مع الفيديو على منصة يوتيوب 

لدى أفراد عينة الدراسة باختلاف الجنس
المتوسط العددالنوعالمحاور

الحسابي
الانحراف 

المعياري
مستوى قيمة ت

المعنوية
التعليق

التفاعل مع الفيديو 
على منصة يوتيوب

غير دال1632.550.721.180.236ذكر
1372.460.67أنثى

بينــا كان هنــاك فروقــات بــن عينــة الدراســة في محــور التفاعــل مــع مقاطــع الفيديــو في 
اليوتيــوب مــن ناحيــة اختــاف العمــر كمــا هــو ظاهــر في جــدول رقــم )6(.  حيــث يوضــح 
اختبــار  One Way ANOVA )ف( وجــود فــروق ذات دلالــة إحصائيــة في 
محوري الدراسة باختلاف العمر حيث بلغت قيمة )ف( )3.589( وهي قيمة دالة عند 
مســتوى دلالة )0.007( وذلك بالنســبة لتفاعل عينة الدراســة مع الفيديوهات المعروضة 

علــى منصــة اليوتيــوب وذلــك لصــالح الفئــة العمريــة الصغــرة الــي أقــل مــن 20 ســنة.

جدول رقم )6(
اختبار تحليل التباين الأحادي لدلالة الفروق في محوري الدراسة لدى أفراد العينة 

الدراسة باختلاف العمر
المتوسط العددالعمرالمحاور

الحسابي
الانحراف 

المعياري
مستوى قيمة ف

المعنوية
التعليق

التفاعل 
مع 

الفيديو 
على 

منصة 
يوتيوب

دال عند 0.007**0.663.589 372.67أقل من 20 سنة
مستوى 
0.01

من 20 سنة إلى 30 
سنة

1412.61 0.66

من 30 سنة إلى 40 
سنة

662.34 0.75

من 40 سنة إلى 50 
سنة

382.26 0.67

182.54أكثر من 50 سنة
ولتوضيــح الفــروق بــن الاعمــار المختلفــة واثرهــا في محــوري الدراســة فقــد أجــرى الباحــث 
اقــل فــرق دال  LSD للكشــف عــن مصــدر الفــروق وهــو مــا يوضحــه الجــدول التــالي 

رقــم )7(:
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جدول رقم )7(
اختبار أقل فرق دال )LSD( لتوضيح مصدر الفروق في محوري الدراسة لدى 

أفراد العينة الدراسة باختلاف العمر
أقل من العمرالمجال

 20
سنة

من 
 20

- سنة 
30

من 
 30
 40-
سنة 

من 
 40
 50-

سنة

أكثر 
من 
 50
سنة

الفرق لصالح

التفاعل 
مع الفيديو 
على منصة 

يوتيوب

أقل من 20 سنة**أقل من 20 سنة
من 20 -30 سنة**من 20 -30 سنة
من 30 -40 سنة
من 40 -50 سنة
أكثر من 50 سنة

* تعني وجود فروق دالة عند مستوى 0.05 

يوضــح اختبــار LSD لأقــل فــرق دال وجــود فــروق في التفاعــل مــع الفيديــو علــى منصــة 
يوتيــوب بــن افــراد العينــة الذيــن أعمارهيــم أقــل مــن 20 ســنة وبــن افــراد العينــة الذيــن 
أعمارهيــم مــن 30-40 ســنة، والأعمــار الــي تــراوح مــا بــن 40-50 ســنة وذلــك 
لصــالح الفئــة العمريــة الصغــرى الــي أق لمــن 20 ســنة،كما توجــد فــروق في التفاعــل مــع 
الفيديــو علــى منصــة يوتيــوب بــن أفــراد العينــة الذيــن أعمارهــم تــراوح مــا بــن 30-20 
ســنة وبــن افــراد العينــة الذيــن أعمارهــم تــراوح مــا بــن 30-40 ســنة وعينــة الدراســة الــي 
تــراوح مــا بــن 40-50 ســنة وذلــك لصــالح الفئــة العمريــة الــي تــراوح مــن 30-20 

ســنة.
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القسم الثالث: الإعلانات على منصة اليوتيوب
تتميــز قنــاة اليوتيــوب بوجــود إعــانات متنوعــة في مقاطــع الفيديــو الــي تعُــرض قبــل أو 
أثنــاء المشــاهدة، في هــذا القســم نتعــرف علــى توجهــات عينــة الدراســة نحــو الإعــانات في 

الجــداول أدناه.
جدول رقم )8( 

مدى التفاعل مع الإعلانات في منصة اليوتيوب
أوافق أوافقالإعلان على منصة يوتيوب

نوعاً 
ما

لا أوافق 
نوعاً ما

لا 
أوافق

المتوسط 
الحسابي

الانحراف 
المعياري

أقوم بمتابعة الإعلان على يوتيوب 
عندما أكون على دراية بمحتواه 

وأهدافه 

2353412193.620.84ك

%78.311.34.06.3

أرى أن منصة يوتيوب منصة 
مناسبة للتسويق والإعلانات

8110235822.611.15ك

%27.034.011.727.3

أقوم بالتفاعل مع الإعلانات التي 
تظهر على يوتيوب

679848872.481.13ك

%22.332.716.029.0

أقوم بتخطي الإعلانات القابلة 
للتخطي على يوتيوب

776757992.411.19ك

%25.722.319.033.0

أفضل مشاهدة الإعلانات التي 
تحتوي على مشاهير أو مؤثرين 

على يوتيوب

43526813721.1ك

%14.317.322.745.7

أفضل مشاهدة الإعلانات 
الإبداعية على يوتيوب

43526813721.1ك

%14.317.322.745.7

أتابع الإعلانات الإجبارية على 
يوتيوب بانتباه

2828571871.660.99ك

%9.39.319.062.3

أقوم بمشاهدة الإعلانات على 
يوتيوب

1626621961.540.86ك

%5.38.720.765.3

ألاحظ وجود الإعلانات على 
يوتيوب

1429611961.540.85ك

%4.79.720.365.3
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أقوم بمتابعة الإعلانات القابلة 
للتخطي على يوتيوب بانتباه

2420462101.530.93ك

%8.06.715.370.0

2.130.65المتوسط العام

*المتوسط الحسابي من 4 درجات.

يبــن الجــدول رقــم )8( أنَّ %53 تقريبــًا مــن عينــة الدراســة تتفاعــل مــع الإعــانات في 
منصــة اليوتيــوب؛ حيــث كان المتوســط الحســابي لهــم )2.13 مــن 4 درجــات(، بانحــراف 
تســتجيب  العينــة تجعلهــا  لــدى  الدراســة عوامــل مختلفــة  )0.65(. وأظهــرت  معيــاري 
وتتفاعــل مــع الإعــانات المشــاهدة في منصــة اليوتيــوب بالمقابــل عوامــل أخــرى قــد تحــد 

مــن هــذا التفاعــل. نســتعرض أهــم العوامــل والنتائــج فيمــا يلــي: 
•  جاء مفهوم » متابعة الإعلان على اليوتيوب عندما يكونون على دراية بمحتواه 	

وأهدافــه« كأكــر عامــل لمتابعــة الإعــان بنســبة 78.3٪، و11.3٪ يوافــق نوعــا مــا 
علــى هــذا المفهــوم. يقــدر المتوســط الحســابي )3.62( وانحــراف معيــاري )0.84(.  

• كما تبين أن من »يرون أنَّ منصة اليوتيوب منصة مناسبة للتسويق والإعلانات« 	
يشــكلون نســبة 27٪ بينما من يراها مناســبة لحد ما 32.7٪، وذلك بمتوســط حســابي 

)2.61( وانحراف معياري )1.15(.
• بمتابعــة 	 القيــام   « لمفهــوم  مؤيديــن  الغــر  أن  الدراســة  أظهــرت  أخــرى  ناحيــة  مــن 

الإعــانات القابلــة للتخطــي علــى اليوتيــوب بانتبــاه« بنســبة 70٪، و15.3٪ غــر 
مــا. وذلــك بمتوســط حســابي )1.53( وانحــراف معيــاري )0.93(. نوعــا  مؤيديــن 

ويخلــص الباحــث هنــا إلى أنَّ أفــراد عينــة الدراســة كانــت تتفــق علــى أنــه يمكــن الإعــان 
ــم  علــى منصــة اليوتيــوب، كمــا يــرون أنَّ اليوتيــوب منصــة مناســبة للإعــانات؛ حيــث إنَّ
يتفاعلــون مــع تلــك الإعــانات، وغالبــًا لا يشــاهدون الإعــانات القابلــة للتخطــي، كمــا 

ــم لا يتابعــون الإعــانات الإجباريــة بانتبــاه. أنَّ
مــن ناحيــة أخــرى أظهــرت الدراســة أنــه لا يوجــد أي فروقــات دالــة إحصائيــة باختــاف 
الجنــس كمــا هــو موضــح في الجــدول رقــم )9(. حيــث يتضــح مــن بيــانات الجــدول أنــه 
لا يوجــد فــروق دالــة احصائيــاً بــن الذكــور والإناث تبعــاً لمحــور التفاعــل مــع الإعــانات 
في منصــة اليوتيــوب ، حيــث كانــت قيمــة مســتوى الدلالــة في محــوري الدراســة أكــر مــن 
0.05 أي يوجــد تقــارب بــن الذكــور والإناث تبعــاً لتفاعلهــم مــع الإعــانات في منصــة 

اليوتيــوب.
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جدول رقم )9(
اختبار )ت( لدلالة الفروق في محور التسويق والإعلان على منصة يوتيوب لدى 

أفراد العينة الدراسة باختلاف النوع
المتوسط العددالنوعالمحاور

الحسابي
الانحراف 

المعياري
مستوى قيمة ت

المعنوية
التعليق

التسويق والإعلان على منصة 
يوتيوب

غير دال1632.100.650.990.323ذكر
1372.180.66أنثى

مــع  التفاعــل  الدراســة في محــور  عينــة  بــن  فروقــات  هنــاك  أن  الدراســة  أظهــرت  بينــا 
الإعــانات في اليوتيــوب مــن ناحيــة اختــاف العمــر كمــا هــو ظاهــر في جــدول رقــم 
)10(.  حيــث يوضــح اختبــار  One Way ANOVA )ف( وجــود فــروق 
ذات دلالــة إحصائيــة في محــور التســويق والإعــان علــى منصــة اليوتيــوب فقــد ثبــت فــروق 
دالــة باختــاف العمــر حيــث بلغــت قيمــة ف )2.578( وهــي قيمــة دالــة عنــد مســتوى 

)0.038( وذلــك لصــالح الفئــة العمريــة الــي أقــل مــن 20 ســنة.  

جدول رقم )10(
اختبار تحليل التباين الأحادي لدلالة الفروق في محوري الدراسة لدى أفراد العينة 

الدراسة باختلاف العمر
المتوسط العددالعمرالمحاور

الحسابي
الانحراف 

المعياري
مستوى قيمة ف

المعنوية
التعليق

التسويق 
والإعلان 

على 
منصة 
يوتيوب

دال عند 0.038*0.702.578 372.40أقل من 20 سنة
مستوى 
0.05

0.63 1412.10من 20 سنة إلى 30 سنة
0.70 662.18من 30 سنة إلى 40 سنة
0.50 381.93من 40 سنة إلى 50 سنة

182.16أكثر من 50 سنة

ولتوضيــح الفــروق بــن الاعمــار المختلفــة واثرهــا في محــوري الدراســة فقــد أجــرى الباحــث 
اقــل فــرق دال  LSD للكشــف عــن مصــدر الفــروق وهــو مــا يوضحــه الجــدول التــالي 

رقــم )11(:



صال - العدد ) 30 (  يوليو / سبتمبر - 2020
ث الاعلام والات

المجلة العربية لبحو
250 المجلة العربية لبحوث الاعلام والاتصال

جدول رقم ) 11 (
اختبار أقل فرق دال )LSD( لتوضيح مصدر الفروق في محور التسويق 

والإعلان على منصة يوتيوب لدى أفراد العينة الدراسة باختلاف العمر
أقل من العمرالمجال

 20
سنة

من 20 
- سنة 

30

من 30 
 40-

سنة 

من 40 
 50-

سنة

أكثر 
من 50 

سنة

الفرق لصالح

التسويق 
والإعلان 

على منصة 
يوتيوب

أقل من 20 سنة**أقل من 20 سنة
من 20 -30 سنة
من 30 -40 سنة
من 40 -50 سنة
أكثر من 50 سنة

* تعني وجود فروق دالة عند مستوى 0.05 

يوضــح اختبــار LSD لأقــل فــرق دال وجــود فــروق في والإعــان علــى منصــة يوتيــوب 
بــن افــراد العينــة الذيــن أعمارهــم أقــل مــن 20 ســنة وبــن افــراد العينــة الذيــن أعمارهــم 
تــراوح مــا بــن 20-30 ســنة والأعمــار الــي تــراوح مــا بــن 40-50 ســنة لصــالح الفئــة 

العمريــة الصغــرى الــي أقــل مــن 20 ســنة.

القســم الرابــع: مقارنــة فاعليــة الإعــانات ذات الرســائل الفوريــة مــع الإعــانات 
ذات الرســائل المؤجلــة

نســتعرض في هــذا القســم تجربــة عمليــة بــن إعلانــن الأول يوجــد بــه رســالة فوريــة خــال 
الخمــس ثــوان الأولى والثــاني رســالة مؤجلــة لنهايــة الإعــان، حيــث أن )أ( يمثــل الإعــان 

الفــوري، و )ب( الإعــان المؤجــل.
فقد أظهر تحليل بيانات الفيديو من خلال  Google ads أن الفيديو ) أ ( 

-الإعلان الفوري- حقق 5 مليون مشاهدة على منصة يوتيوب، وعُلِّق عليه 361 
تعليقا، كما حُسبت ساعات المشاهدة بـ 72 ألف ساعة وكان متوسط المشاهدات 

86٪، ومدة متوسط المشاهدة للدقيقة الواحدة هي: 0:80 ثانية، ازداد عدد 
المشتركين في قناة لتبقى على يوتيوب بعد حملة #دربك-خضر 21 مشترك جديد، 

وقوبل الفيديو بإعجاب أكثر من 5 آلاف مشاهد. كما أنه تمت مشاركة المقطع 
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وتداوله أكثر من 30 ألف مشاركة، كما هو موضوح بالشكل رقم )1(.

شكل رقم )1( فيديو الإعلان الفوري

كما أظهر تحليل بيانات الفيديو ) ب( -الإعلان المؤجل - والذي تم تحليله من 
خلال  Google ads أن الفيديو حقق 2 مليون مشاهدة بإجمالي 28 ألف 

ساعة مشاهدة، حيث بلغ متوسط المشاهدة 64٪ ، ومتوسط مدة المشاهدة 
للدقيقة: 1.10 ، علق خلالها المتفاعلون 158 تعليقًا، وشارك المتداولون المقطع  
مع آخرين 22 مرة. كما أنه حاز على إعجاب ألف شخص، كما هو موضح في 

الشكل رقم )2(.
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شكل رقم )2( فيديو الإعلان المؤجل

المناقشة والخاتمة:
يســتخدمون  الدراســة كانــوا  عينــة  مــن   53% أنَّ  الحاليــة  الدراســة  بيــانات  أشــارت 
اليوتيــوب أكثــر مــن مــرة في اليــوم، وكان الأغلبيــة مــن عينــة الدراســة الــي بلغــت 92% 
تشاهد اليوتيوب أقل من ساعة إلى ثلاث ساعات، كما أنَّ أغلبهم يفضل المسلسلات 
الترفيــه بالدرجــة  ــم يهتمــون ويبحثــون عــن  الترفيهيــة والموســيقى، ونلاحــظ أنَّ والبرامــج 
الترفيــه  أن  بــن  عندمــا  وآخــرون )2011(  هانســون  ماذكــره  مــع  يتطابــق  ممــا  الأولى 
والوصــول إلى المعلومــات وســهولة ذلــك ومراقبــة كل مــا هــو جديــد وتعزيــز الصداقــات 
والتواصـ�ل الاجتماعـ�ي هـ�ي الرغبـ�ات الرئيسـ�ية لاسـ�تخدام اليوتيـ�وب. وأشـ�ار أيضـ�ا أنَّ 
اليوتيــوب ربمــا يكــون مثــل التلفزيــون نفســه، فهــو وســيلة ترفيــه في المقــام الأول الــي يمكــن 
اســتخدامها أحيــانً لأغــراض أخــرى كالمراقبــة مثــاً، وأنَّ مســتخدمي اليوتيــوب يدخلونــه 
بحثـًـا عــن الترفيــه بوجــه عــام، ممــا يطابــق مــا توصلــت لــه الدراســة بأن المحتــوى الترفيهــي 
اســتحوذ علــى أنــواع المحتــوى الأعلــى مشــاهدة علــى اليوتيــوب، حيــث كانــت نســب 
المشــاهدة %52.7 للمسلســات والبرامــج الترفيهيــة في المرتبــة الأولى، بينمــا جــاء في 
المرتبــة الثانيــة في مشــاهدة الموســيقى والاســتماع إليهــا بنســبة %51.7، وتبعــه في المرتبــة 
الثالثــة مشــاهدة الكوميــديا بنســبة %40.7. مــن ناحيــة أخــرى، نلاحــظ عــدم الاهتمــام 
بالأخبــار الــي تـُـذاع علــى اليوتيــوب حيــث أنهــا أتــت في المرتبــة الأخــرة مــن أنــواع المحتــوى 
الــذي كانــت تتابعــه عينــة الدراســة بنســبة %13.3، وهــذا يتوافــق مــع مــا ذكــره آرثــر 
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وآخــرون )2018( بأنَّ شــعبية الأخبــار تتغــر مــع الوقــت فترتفــع خــال الأخبــار المهمــة 
فقــط، وتنخفــض في أوقــات أخــرى وبالتــالي لا تعــد الأخبــار محتــوى جــاذب لاســتخدام 

اليوتيــوب بشــكل دائــم.
كمــا أظهــرت الدراســة أنَّ مســتخدمي اليوتيــوب يتفاعلــون مــع مقاطــع الفيديــو علــى 
المنصــة عندمــا يكــون المقطــع في قائمــة الأعلــى مشــاهدة ويوجــد عليــه أرقــام تفاعــل عاليــة 
كالتعليــق والإعجــاب والمشــاهدة. هــذه الأرقــام التفاعليــة الــي تظهــر تحــرك الرغبــة لمعرفــة 
محتــوى هــذه المقاطــع لــدى المشــاهد وتحفــزه علــى متابعــة القنــاة. ويتوافــق في ذلــك ماذكــره 
آرثــر وآخــرون )2018( حيــث أن %85 مــن المشــاهدات تذهــب إلى أعلــى %3 مــن 
محتــوى الفيديــو الأعلــى مشــاهدة. كذلــك هــذا يعــزز مــا ذكــره جــو وآخــرون )2018( 
مــن أن التعــرض لأيِّ معلومــات قــد يســاهم في تحديــد مســار معالجتهــا لــدى المشــاهد 
فأرقــام التفاعــل تحفــز مــن تفعيــل المســار المركــزي للمعالجــة ممــا يزيــد مــن إمكانيــة مشــاهدة 

مقطــع الفيديــو. 
التعليــق عليــه أو  الفيديــو أو  بــوراه وآخــرون )2018( ذكــر بأنَّ مشــاركة  ورغــم أن 
التفاعــل معــه عــر اليوتيــوب يزيــد مــن رأس المــال إلا أننــا لاحظنــا أن عينــة الدراســة لا 
يرغبــون في الغالــب بالتعليــق أو إبــداء الإعجــاب أو عــدم الإعجــاب بمقاطــع الفيديــو 
بشــكل عــام ويعتــر هــذا متوقعــاً حيــث أنهــم أتــوا للترفيــه عــن أنفســهم وليــس إبــداء آراءهــم 

حــول مواضيــع مختلفــة تعــرض علــى اليوتيــوب.
ويتفــق أفــراد عينــة الدراســة في إمكانيــة الإعــان علــى منصــة اليوتيــوب، كمــا يــرون أنَّ 
ــم يتابعــون تلــك الإعــانات حينمــا يكــون  اليوتيــوب منصــة مناســبة للإعــانات؛ حيــث إنَّ
لديهــم درايــة بمحتواهــا وأهدافهــا، حيــث أن ذلــك يفعــل لديهــم المســار الرئيســي لمعالجــة 
المعلومــات ويحفزهــم علــى المشــاهدة ويمكــن التوصــل لذلــك بوضــع هــدف الإعــان في 
بدايتــه، كمــا ذكــره كوجــور وســينغ )2018( أنــه عندمــا يشــعر المشــاهد بأنَّــه علــى علــمٍ 
ومعرفــة بشــيء مــا فــإنَّ هــذا الانطبــاع يــرك أثــراً إيجابيًــا تجــاه الإعــان ممــا يــؤدِّي إلى رفــع 
مســتوى التفاعــل معــه. مــن جهــة أخــرى، بينــت الدراســة أنَّ التركيــز مــع إعــان اليوتيــوب 
يرتبــط بشــكل أســاس مــع محتــوى الإعــان الجــاذب، مــن خــال تفعيــل المســار الرئيــس 
لمعالجــة المعلومــات، وقــد كشــفت الدراســة أنَّ الكثــر لا يقومــون بالانتبــاه إلى محتــوى 
الإعــانات علــى منصــة اليوتيــوب؛ لكــن مــن خــال إيضــاح محتــوى الإعــان منــذ البدايــة 
فإنهــم يقومــون بالمتابعــة. وأنهــم بنســبة أكــر يقومــون بتخطــي الإعــانات الــي لا يعرفــون 
محتواهــا وأهدافهــا فهــم غــر مســتعدين لإضاعــة أوقاتهــم علــى محتــوى لا يعلمــون ماهيتــه 
وبالتــالي فــإن نظرتهــم لهــا تكــون ســلبية منــذ البدايــة، وهــذا يؤكِّــد تفعيلهــم للمســار الطــرفي 
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وغير الرئيس لمعالجة المعلومات، ومن ذلك ماتم ذكره Zhang (2016) أن المشاعر 
الإيجابية والســلبية تؤثر على مشــاهدة الإعلان كما أشــار في دراســة أجراها إلى أنَّ هناك 
رابطـًـا قــويً بــن المســتوى المرتفــع في عمليــة تفاعــل المســتخدمين وبــن الإعــانات الــي 
تجعــل مشــاهديها يشــعرون بالســعادة، وتخلــق لهــم محيطــًا مليئــًا بالإثارة وذلــك يحــدث فقــط 
عندمــا يفعــل المســار الرئيســي لمعالجــة المعلومــات وليــس المســار الطــرفي لمعالجــة المعلومــات.

أمــا مــن جانــب مقارنــة إعلانــن مختلفــن كتجربــة عمليــة أحدهمــا يحتــوي علــى رســالة 
فوريــة خــال الخمــس ثــوان الأولى والآخــر علــى رســالة مؤجلــة في نهايــة الإعــان حيــث أن 
الرســالة لا تتكتمــل خــال الخمــس الثــواني الأولى، وجــدت الدراســة أنَّ عــدد مشــاهدي 
الإعــان الأول أعلــى مــن الآخــر، حيــث تمــت المقارنــة بينهمــا علــى محوريــن مختلفــن، نســبة 
المشــاهدة وعــدد ســاعات المشــاهدة. وتــدل نســبة المشــاهدة علــى أنَّ عــددًا أكــر ممــن 
تعــرض للإعــان علــى منصــة اليوتيــوب كانــوا أكثــر قابليــة لمشــاهدته، ويعُــزى ذلــك ماذكــره 
جــو وآخــرون )2018( حــول تفعيــل المســار الرئيــس لمعالجــة المعلومــات؛ حيــث كانــت 
الرســالة الــي ترغــب الجهــة المســوقة لإيصالهــا للمتلقــي في بدايــة الإعــان وبشــكل فــوري 
بالمقارنــة بالإعــان الآخــر الــذي احتــوى علــى رســالة مؤجلــة في النهايــة، فالمتلقــي احتــاج 
إلى أن يمضــي وقتـًـا معينـًـا لمعرفــة مــاذا يحتويــه هــذا الإعــان، بينمــا كان المشــاهد يعــرف 
ذلــك في الإعــان ذو الرســالة الفوريــة منــذ البدايــة. أيضًــا لُوحــظ أنَّ ســاعات المشــاهدة 
كانــت أعلــى بنســبة تتجــاوز ١٥٪ للإعــان ذو الرســالة الفوريــة مقارنــة بالإعــان الثــاني 
ذو الرســالة المؤجلــة، ممــا يؤكــد مــا ذكــره جــو وآخــرون )2018( أنَّ تفعيــل المســار الرئيــس 
لمعالجــة المعلومــات أدَّى بدرجــة أكــر لارتفــاع عــدد ســاعات المشــاهدة، في حــن أدَّى 
تفعيــل المســار الاحتياطــي لمعالجــة المعلومــات لتقليــل عــدد ســاعات المشــاهدة. وقــد يــدل 

هــذا علــى أنَّ وضــوح المحتــوى منــذ البدايــة عمــل كمحفــز للمتلقــي لمتابعــة الإعــان.
ختامــاً، تبــن الدراســة أهميــة منصــة اليوتيــوب كأداة إعلاميــة فعالــة في المملكــة العربيــة 
الســعودية ولهــا الكثــر مــن المســتخدمين مــن جميــع فئــات المجتمــع، وأن اســتخدامها في 
الخطــط الإعلانيــة للجهــات الحكوميــة والخاصــة مفيــد لتوصيــل رســائلهم، ومــع اختــاف 
أنــواع الإعــانات علــى اليوتيــوب وكثرتهــا فــإن الحــرص علــى اختيــار أفضــل هــذه الأنــواع 
مهــم، ويــرى الباحــث أن اختيــار الإعــان ذو الرســالة الفوريــة خــال الخمــس ثــوان الأولى 
في الفــرة غــر القابلــة للتخطــي أكثــر فاعليــة مــن اختيــار الإعــان ذو الرســالة المؤجلــة إلى 
النهايــة، وذلــك مــن جهتــن: توصيــل الرســالة لأكبرعــدد مــن مشــاهدي الإعــان بشــكل 
مباشــر وتعطيــل خاصيــة التخطــي الموجــودة علــى اليوتيــوب بهــذه الطريقــة، ومــن جهــة 
أخــرى تخفيــض التكلفــة للماديــة للإعــان حيــث أنــه في حالــة قــام المشــاهد بتخطــي 
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الإعــان مباشــرة بعــد الخمــس ثــوان الأولى لاتتحمــل الجهــة المعلنــة أي تكاليــف ماديــة مــع 
أن الرســالة وصلــت للمســتخدم حســب نظــام وقوانــن شــركة قوقــل.

توصيات الدراسة:
في ضوء ما توصَّلت إليه نتائج الدراسة ومدى الإقبال الكبير على منصة اليوتيوب، 

يوصي الباحث بما يلي:
• الدعوة لاستخدام اليوتيوب من قبل المؤسسات الحكومية والخاصة للتسويق 	

ا منصة فعَّالة لذلك. والإعلان؛ حيث إنَّ
• إيضاح محتوى الإعلان في بدايته حتى يفعل المسار الرئيس لمعالجة المعلومات، مما 	

يحفز المشاهد لمتابعة الإعلان وعدم تخطيه. 
• التركيز أكثر على المحتوى الترفيهي كالمسلسلات والموسيقى في اختيار المواد التي 	

يظهر فيها الإعلان.
• دعوة الباحثين والأكاديميين للقيام بدراسات لاحقة ومستمرة عن الاستخدامات 	

المختلفة لمنصة اليوتيوب كالتسويق وخلافه في جميع مناطق المملكة. 
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