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تقييــم فاعلية الإعلانــات المدمجة بالمحتوى 
فــي التأثير على ارتباط المســتخدم الإلكتروني 

التجارية بالعلامة 

الأستاذ المساعد بقسم العلاقات العامة والإعلان
بكلية الإعلام - جامعة القاهرة

د. إيمان أسامة أحمد

مقدمة:

مــع الأهميــة والاســتخدام المتزايــد لمواقــع التواصــل الاجتماعــي فــي حياتنا اليومية أصبحت هذه 
المواقــع فرصــة تســويقية واتصاليــة لــكل مــن المســوقين والعمــاء، وباتــت الطــرق التقليديــة للإعلانــات 
عبــر الإنترنــت أقــل فاعليــة، ولا ســيما بعــد تصميــم بعــض البرامــج لتصفيــة وحجــب الإعلانــات التــي 
تعــوق تجربــة المســتخدم عبــر الإنترنــت، مثــل إعلانــات الشــريط والإعلانــات المفاجئــة، وظهــر فــي 
ــة التســعينيات مصطلــح »عمــى الشــرائط« )banner blindness(، والــذي يشــير إلــى ميــل  نهاي
مســتخدمي الإنترنــت إلــى تجنــب تركيــز أعينهــم علــى أي شــيء يشــبه اللافتــة الإعلانيــة، وهــذا يبــرز 
وجــود اتجــاه ســلبي تجــاه الإعلانــات التقليديــة عبــر الإنترنــت، والســبب فــي خلــق ذلــك الاتجــاه هــو 
الفوضــى الإعلانيــة المدركــة مــن قِبَــل المســتخدم نحــو هــذه الإعلانــات، والاعتقــاد بــأن هــذه الإعلانــات 

تمثــل عائقًــا يحــول دون تحقيــق أهــداف الفــرد مــن اســتخدام الإنترنــت.
ولذلــك أدرك المســوقون أهميــة الاســتجابة للتغيــرات فــي مــدركات المســتخدم نحــو بيئة الإنترنت 
ــا عــن المحتــوى  ــذي لا يمكــن تمييــزه عمليًّ ــك الإعــان ال مــن خــال شــكل معــدل للإعــان، وهــو ذل
المحيــط الــذي يتصفحــه المســتخدم عبــر مواقــع التواصــل الاجتماعــي فــي محاولــة لجــذب انتباهــه، 
ــة«،  ــات المحلي ــوى« أو »الإعلان ــات المدمجــة بالمحت ــات بـ»الإعلان ــوع مــن الإعلان ويشــار لهــذا الن
والتــي تظهــر فــي محــل تواجــد المســتخدم عبــر الإنترنــت، كمــا أطلقــت بعــض الدراســات علــى هــذه 
الإعلانــات مســمى الإعلانــات الأصليــة Native Advertising، وذلــك لأنهــا تبــدو أصليــة وطبيعيــة 

مــع الوســيط الرقمــي المعنــي بــه المســتخدم.
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ويختلــف مفهــوم »التســويق بالمحتــوى« عــن مفهــوم »الإعــان المدمــج بالمحتــوى«، حيــث يشــير 
المفهــوم الأول إلــى إنشــاء محتــوى قيــم وذي صلــة ومتســق مــع احتياجــات المســتخدم، كالفيديوهــات 
والمنشــورات التــي تهــدف إلــى جــذب العمــاء ودفعهــم لاتخــاذ القــرار الشــرائي بشــكل غيــر مباشــر، ولكــن 
ضمــن الصفحــات الخاصــة بالشــركات عبــر مختلــف التطبيقــات والمواقــع الإلكترونيــة، ولذلــك يُطلــق 
عليها »اســتراتيجية تســويقية داخلية«، أي تعتمد على تقديم رســالة تســويقية للمســتهلك عند الطلب، مع 
التركيــز علــى أن يخلــق المحتــوى قيمــة مضافــة بالنســبة للمســتخدم، أمــا بالنســبة للمفهــوم الثانــي فيشــير 
إلــى شــكل مدفــوع للإعــان يحــاول جــذب الانتبــاه لمحتــوى قيِّــم يتماشــى بشــكل مرئــي وعملــي مــع تجربــة 
المســتخدم للوســائط الرقميــة، ويظهــر بشــكل طبيعــي وضمنــي مــع المحتــوى الخــاص بذلــك المســتخدم.

وتســتهدف هــذه الإعلانــات حــث المســتخدم علــى اتخــاذ إجــراء معيــن، وقــد وصــل معــدل الإنفــاق 
علــى هــذه الإعلانــات فــي عــام 2022 فــي الولايــات المتحــدة الأمريكيــة إلــى 27.21 بليــون دولار، 
ويمكــن تفســير ذلــك بــأن هــذا الشــكل الإعلانــي لديــه القــدرة علــى تقليــل المقاومــة المعرفيــة للإعــان، 
وبســبب هــذا الانخفــاض فــي المقاومــة فمــن المفتــرض أن يتــم اســتقبال الإعــان بشــكل جيــد يــؤدي إلــى 

تحقيــق نتائــج مرجــوة، مثــل اتخــاذ موقــف إيجابــي تجــاه كل مــن المحتــوى والعلامــة التجاريــة.
ويرتبــط تأثيــر هــذه الإعلانــات بمجموعــة مــن المتغيــرات، منهــا مــا هــو مرتبــط بمعتقــدات المســتخدم 
نحــو تلــك الإعلانــات وتقييمــه لمــدى ارتبــاط تلــك الإعلانــات بتوقعاتــه، ومنهــا مــا هــو مرتبــط بعلاقــة 
المســتخدم بالعلامــة التجاريــة، مثــل درجــة الثقــة فــي تلــك العلامــة، والموقــف أو الخبــرة الســابقة الخاصــة 

بالعلامــة التجاريــة.
ولذلك يمكن صياغة المشكلة البحثية على النحو الآتي:

تســعى هــذه الدراســة إلــى تقييــم فاعليــة الإعلانــات المدمجــة بالمحتــوى عبــر مواقــع التواصــل 
الاجتماعــي فــي التأثيــر علــى ارتبــاط المســتخدم الإلكترونــي بالعلامــة التجاريــة، وذلــك فــي ضــوء اختبــار 
فــي: درجــة تقبُّــل المســتخدم للإعلانــات المدمجــة  المتغيــرات الوســيطة، والتــي تتمثــل  مجموعــة مــن 
تلــك  عبــر  عنهــا  المعلــن  التجاريــة  بالعلامــات  والوعــي  الإعلانــات،  تلــك  نحــو  الاتجــاه  بالمحتــوى، 
الإعلانــات. كمــا تســعى هــذه الدراســة للتعــرف علــى تأثيــر عوامــل قيمــة محتــوى الإعلانــات المدمجــة 
عبــر مواقــع التواصــل الاجتماعــي )المعلوماتية-التفرد-درجــة الاعتماد-التخصيص-المصداقيــة( علــى 
كل مــن الاتجــاه نحــو تلــك الإعلانــات، الوعــي بالعلامــات التجاريــة المعلــن عنهــا، ودرجــة تقبُّــل المســتخدم 

لتلــك الإعلانــات.

الدراسات السابقة:
لاحظــت الباحثــة تعــدد الدراســات الأجنبيــة التــي تناولــت الإعلانــات المدمجــة بالمحتــوى عبــر 
تنــاول الدراســات العربيــة لهــذا المصطلــح، حيــث كان  نــدر  مواقــع التواصــل الاجتماعــي، فــي حيــن 
تركيــز الدراســات العربيــة علــى الإعلانــات عبــر مواقــع التواصــل الاجتماعــي فــي الصفحــات الخاصــة 
بالشــركات عبــر تلــك المواقــع، وفــي هــذا الإطــار اهتــم عــدد مــن الدراســات الأجنبيــة بالتركيــز علــى دوافــع 
اســتخدام المعلنيــن للإعلانــات المدمجــة بالمحتــوى عبــر مواقــع التواصــل الاجتماعــي فــي إطــار حملاتهــم 
التســويقية، كمــا تناولــت دراســات أخــرى أشــكال الإعلانــات المدمجــة بالمحتــوى وفقًــا لمجموعــة مختلفــة 
مــن المعاييــر، هــذا وقــد اهتــم أيضًــا عــدد مــن الدراســات الأجنبيــة بتوضيــح العوامــل المؤثــرة علــى فاعليــة 

الإعلانــات المدمجــة بالمحتــوى.
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ويمكن تقسيم الدراسات السابقة إلى المحاور الآتية:
المحور الأول: دوافع استخدام المعلنين للإعلانات المدمجة بالمحتوى

تناولــت العديــد مــن الدراســات الســابقة دوافــع اســتخدام المعلنيــن للإعلانــات المدمجــة بالمحتــوى، 
أو مــا يطلــق عليهــا »الإعلانــات الأصليــة« أو »الإعلانــات المحليــة«، وذلــك وفقًــا للخصائــص المميــزة 
التــي تنفــرد بهــا هــذه الإعلانــات مقارنــة بالإعلانــات عبــر الوســائل التقليديــة، وكذلــك مقارنــة بالأشــكال 
 Wojdynski & Evans,( المتعــارف عليهــا مــن إعلانــات الإنترنــت، وفــي هــذا الإطــار أشــارت دراســة
2015( التجريبيــة علــى عينــة قوامهــا 242 مفــردة مــن الشــباب المقيميــن فــي عــدة مــدن فــي الولايــات 
المتحــدة الأمريكيــة، وكذلــك دراســة )Johnson, et al, 2019( بالاعتمــاد علــى منهــج المســح علــى 
عينــة قوامهــا 482 مفــردة مــن طــاب إحــدى الجامعــات فــي هولنــدا - إلــى أن الإعلانــات المدمجــة 
بالمحتــوى تمثــل تكنيــكًا إقناعيًّــا يعتمــد علــى نشــر المحتــوى الإعلانــي كجــزء مــن الوســائط التحريريــة التــي 
يتصفحهــا المســتخدم عبــر مواقــع التواصــل الاجتماعــي، ومتفقــة معهــا مــن حيــث الشــكل والأســلوب، 
وأكــدت هــذه الدراســات علــى أن هــذه النوعيــة مــن الإعلانــات تقلــل مــن درجــة الإحســاس بالانزعــاج لــدى 

المســتخدم.
اتفــق مــع نتيجــة دراســة  (Harms, et. al, 2017( والتــي اعتمــدت علــى إجــراء  وهــو مــا 
 ،Netherlands مجموعــات نقــاش مركــزة مــن خبــراء التســويق فــي 4 وكالات للتســويق الرقمــي فــي
وكذلــك دراســة )Yang & Jiang, 2021( باســتخدام المنهــج التجريبــي علــى عينــة قوامهــا 203 مفــردة 
مــن مســتخدمي موقــع إنســتجرام، مــن ســن 19-46 ســنة فــي عــدة مــدن فــي الولايــات المتحــدة الأمريكيــة، 
واللتــان أوضحتــا أن الإعلانــات المدمجــة بالمحتــوى هــي شــكل هجيــن مــن المحتــوى الإعلانــي والمحتــوى 
التحريــري، والــذي يســاعد علــى إحــداث التكامــل بينهمــا علــى زيــادة درجــة اندمــاج المســتخدم، كمــا أكــدت 
هاتــان الدراســتان أن درجــة اندمــاج المســتخدم مــع الوســيط الرقمــي تزيــد مــن درجــة اندماجــه مــع الإعــان 

المدمــج بالمحتــوى.
وأبــرزت دراســة )Harms, et.al, 2019( التجريبيــة علــى عينــة قوامهــا 303 مفــردة مــن ســن 
20- 40 ســنة، ممــن لديهــم خبــرة فــي التســوق الإلكترونــي فــي هولنــدا، أن الإعلانــات المدمجــة بمحتــوى 
مواقــع التواصــل الاجتماعــي تمثــل أســلوب غيــر مباشــر للإعــان، وأوضحــت النتائــج تأثيــر مــدركات 
المســتخدم لتلــك الإعلانــات باعتبارهــا غيــر تطفليــة مقارنــة بإعلانــات الشــريط الثابتــة والمتحركــة علــى 

زيــادة درجــة تقبلــه لهــذه الإعلانــات.
كمــا أوضحــت دراســة )Eyada & Milla, 2020( التحليليــة مــن المســتوى الثانــي لعــدد مــن 
الأدبيــات المتعلقــة بالفــرص والتحديــات الخاصــة بالإعلانــات المدمجــة بالمحتــوى- وجــود عــدد مــن 
الأدوات والبرامــج إلكترونيــة التــي تمنــع ظهــور إعلانــات الشــريط علــى الهواتــف المحمولــة الخاصــة 
بالمســتخدمين، وأكــدت هــذه الدراســة علــى أن الإعــان المدمــج بالمحتــوى يمثــل فرصــة تســويقية لخلــق 

علاقــة ارتباطيــة قويــة بالعلامــة التجاريــة.
وهــو مــا أكدتــه دراســة )Chung & Kim,2020( المســحية علــى عينــة قوامهــا 388 مفــردة تــم 
جمعهــا مــن خــال موقــع )Amazon Mechanical Turk(، حيــث أبــرزت هــذه الدراســة أن الطبيعــة 
الجديــدة والخفيــة للإعلانــات المدمجــة بالمحتــوى تســاعد المعلنيــن علــى مواجهــة تجنــب المســتخدمين 
للإعــان، وذلــك لأن هــذا النــوع مــن الإعلانــات يتجنــب فوضــى الإعــان أو مــا يطلــق عليــه بالتزاحــم 
الإعلانــي، وأشــارت هــذه الدراســة إلــى ارتفــاع درجــة رضــا المســتخدمين عــن تجربتهــم مــع الإعلانــات 

المدمجــة.
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وفــي هــذا الســياق توصلــت دراســة )Belanche, et.al, 2020( التجريبيــة علــى عينــة قوامهــا 
245 مفــردة مــن طــاب إحــدى الجامعــات الأوروبيــة إلــى ارتفــاع درجــة تفضيــل المســتخدمين لتخطــي 
الإعلانــات فــي مقاطــع الفيديــو عبــر اليوتيــوب، وأوضحــت هــذه الدراســة أن ظهــور الإعــان التجــاري 
عبــر مواقــع التواصــل الاجتماعــي علــى هيئــة خبــر يزيــد مــن درجــة الاهتمــام بمحتــوى الرســالة الإعلانيــة 

ومتابعتهــا.
وهــو مــا اتفــق مــع نتيجــة  دراســة )Lee, et al, 2022( باســتخدام منهــج المســح علــى عينــة 
قوامهــا 503 مفــردة تــم جمعهــا عــن طريــق موقــع )Amazon Mechanical Turk(، والتــي اعتمــدت 
علــى تطبيــق نمــوذج المعرفــة العقليــة والــذي يشــير إلــى أنــه كلمــا زادت احتماليــة أن يكــون لــدى المســتخدم 
درجــة عاليــة مــن الإدراك بأنــه يتعامــل مــع محتــوى مقنــع بــدلً مــن محتــوى موضوعــي تــزداد درجــة 
احتماليــة آليــة دفــاع المســتخدم ضــد المحتــوى، وثبــت صحــة هــذا الفــرض فــي هــذه الدراســة، حيــث أبــرزت 
النتائــج ارتفــاع درجــة تأثيــر الإعلانــات المدمجــة بالمحتــوى علــى الاســتجابة الســلوكية للمســتخدم مقارنــة 
بالأشــكال الإعلانيــة الأخــرى مــن الإنترنــت، ولا ســيما إعلانــات الفواصــل، وذلــك باعتبارهــا شــكل خفــي 

مــن الإعــان الرقمــي. 
أمــا دراســة )Stallone, 2020( والتــي اعتمــدت علــى المنهــج التجريبــي علــى عينــة قوامهــا 
فاعليــة الإعلانــات  فأكــدت  فــي سويســرا،  التواصــل الاجتماعــي  مــن مســتخدمي مواقــع  251 مفــردة 
المدمجــة بالمحتــوى فــي الوصــول للمســتخدم فــي الوقــت والمــكان الملائــم لــه، وخاصــة عنــد الترويــج 
للســلع والخدمــات فــي المناســبات الخاصــة، والتــي تعتمــد مــن خلالهــا الشــركة علــى تقديــم العــروض 
والخصومــات، وأوضحــت هــذه الدراســة تأثيــر هــذه الإعلانــات وخاصــة فــي المناســبات الموســمية علــى 

القــرار الشــرائي للمســتخدم.
وكشــفت دراســة )Windels, et al, 2018( المسحــية علــى عينــة قوامهــا 113 مفــردة مــن 
المتحــدة الأمريكيــة، وكذلــك دراســة  الولايــات  فــي جنــوب شــرق  الحكوميــة  الجامعــات  إحــدى  طــاب 
)Molenaar, et al, 2021( باســتخدام منهج المســح على عينة قوامها 166 مفردة من الشــباب من 
ســن 18- 24 ســنة فــي إحــدى المــدن الأســترالية، عــن أن الإعــان المدمــج بالمحتــوى يعتمــد فــي ظهــوره 
للمســتخدم علــى الســلوكيات البحثيــة الســابقة لــه عبــر شــبكة الإنترنــت، الأمــر الــذي يؤثــر إيجابيًّــا علــى 

خلــق خبــرة إلكترونيــة إيجابيــة بالعلامــة التجاريــة عبــر مواقــع التواصــل الاجتماعــي. 
وفــي هــذا الســياق أبــرزت دراســة )Zomeño & Blay-Arráez, 2021( مــن خــال إجــراء 
مقابــات متعمقــة مــع عينــة مــن صانعــي المحتــوى الإلكترونــي لعــدد مــن العلامــات التجاريــة فــي إســبانيا، 
والتــي اســتهدفت التعــرف علــى خصائــص الإعلانــات المحليــة المؤثــرة علــى طبيعــة الاســتجابة الســلوكية 
للعمــاء، أنــه نتيجــة لمــدركات العديــد مــن المســتخدمين الخاصــة بالإعلانــات المحليــة علــى أنهــا تقــدم 
ــا فــي  محتــوى قيمًــا ومعلومــات يبحــث عنهــا المســتخدم فــي إطــار بيئتــه الإلكترونيــة، فإنهــا تؤثــر إيجابيًّ

درجــة مشــاركة تلــك الإعلانــات عبــر مواقــع التواصــل الاجتماعــي.
وأشــارت دراســة )Ebrahimi, et al, 2022( باســتخدام منهــج المســح علــى عينــة قوامهــا 475 
مفــردة ممــن لديهــم خبــرة فــي التســوق الإلكترونــي فــي المجــر، إلــى اختــاف دوافــع تصفــح المســتخدم 
للمواقــع الاجتماعيــة عــن دوافــع تصفــح المواقــع الإلكترونيــة الأخــرى، حيــث ترتبــط دوافــع تصفــح مواقــع 
التواصــل الاجتماعــي بالمتعــة والتســلية، الأمــر الــذي يــؤدي إلــى تحقيــق نتائــج إيجابيــة مرتبطــة بتأثيــر 
موقــف المســتخدم وارتباطــه بتلــك المواقــع علــى موقفــه مــن المحتــوى الإعلانــي المدمــج عبــر هــذه المواقــع.

مــن  مفــردة  قوامهــا 244  عينــة  علــى  المســحية   )Rizvan, et al, 2022( دراســة  وأكــدت 



المجلة العربية لبحوث الإعلام والاتصال

 العدد 43 -  أكتوبر/ ديسمبر - 2023 

65

طــاب عــدد مــن الجامعــات فــي باكســتان، أن الإعلانــات المدمجــة بالمحتــوى نتيجــة لاعتمادهــا علــى 
توظيــف الوســائط المتعــددة، مثــل الفيديوهــات والصــور المجمعــة والمتحركــة والإنفوجــراف، فإنهــا تخلــق 
قيمــة مضافــة فــي المحتــوى الإعلانــي، وتؤثــر إيجابيًّــا علــى درجــة التفاعــل الإلكترونــي مــع محتــوى تلــك 

الإعلانــات.
كمــا أوضحــت دراســة )Van Reijmersdal, et al, 2022( التجريبيــة علــى عينــة قوامهــا 
أشــكال الإعلانــات  تعــدد  فــي هولنــدا ، أن  تتــراوح أعمارهــم مــن 19 – 35 ســنة  77 مفــردة ممــن 
المدمجــة بالمحتــوى عبــر مواقــع التواصــل الاجتماعــي، ومنهــا: القوائــم الترويجيــة، والقصــص الإخباريــة، 
والإعلانــات الممولــة، وإعلانــات توصيــة المحتــوى، والتــي يتــم بناؤهــا وفقًــا للخصائــص الديموغرافيــة 
ــا الســلوكية للمســتخدم مــن  للمســتخدمين والســلوكيات البحثيــة الســابقة، تؤثــر بشــكل إيجابــي علــى النواي
حيــث الاســتعداد للنقــر علــى الرابــط الإعلانــي والاســتعداد للدخــول فــي محادثــة إلكترونيــة خاصــة بالعلامــة 

التجاريــة.
كما توصلت دراسة )Sussman, et al, 2022( من خلال إجراء مقابلات متعمقة مع عينة 
مــن المعلنيــن عبــر موقــع الفيســبوك لعــدد مــن العلامــات التجاريــة فــي عــدة مــدن فــي الولايــات المتحــدة 
الأمريكيــة، إلــى أن الإعلانــات المدمجــة بمحتــوى مواقــع التواصــل الاجتماعــي تســتفيد مــن الإمكانــات 
التقنيــة لمواقــع التواصــل الاجتماعــي فــي قيــاس درجــة فاعليتهــا، وأبــرزت هــذه الدراســة مقاييــس فاعليــة تلك 
الإعلانــات، ومنهــا: معــدلات مشــاهدات الصفحــة الخاصــة بالعلامــة التجاريــة المعلــن عنهــا، معــدلات 
النقــر، درجــة مشــاركة المحتــوى، والوقــت الــذي يقضيــه المســتخدم بعــد الدخــول علــى الموقــع الرســمي أو 

صفحــة الشــركة عبــر الموقــع الاجتماعــي.
وفــي هــذا الســياق أكــدت دراســة )Yoon, et al, 2023( التجريبيــة علــى عينــة قوامهــا 141 
مفــردة  مــن ســن 18 ســنة فأكثــر فــي إحــدى المــدن فــي الولايــات المتحــدة الأمريكية-علــى أن قيــاس 
فاعليــة الإعلانــات المدمجــة بالمحتــوى يســاعد فــي تصميــم رســائل إعلانيــة متخصصــة مــن خــال إعــداد 
محتــوى يتماشــى مــع خبــرة المســتخدم البحثيــة الســابقة واهتماماتــه، وأطلقــت هــذه الدراســة علــى الإعلانــات 
المدمجــة بالمحتــوى مصطلــح الإعلانــات التوجيهيــة والتــي توجــه المســتخدم لشــكل محــدد مــن التفاعــل 

مــع العلامــة التجاريــة.

المحور الثاني: الدراسات التي تناولت الأنواع المختلفة للإعلانات المدمجة بالمحتوى
اهتــم عــدد مــن الدراســات الســابقة بالتركيــز علــى الأنــواع المختلفــة للإعلانــات المدمجــة بالمحتــوى، 
وذلــك باعتبارهــا اســتراتيجية إعلانيــة تســتهدف التضميــن المتعمــد للعلامــات التجاريــة فــي ســياق محتــوى 
ــا لمجموعــة  تحريــري ووســيط رقمــي مفضــل للمســتخدم، وقامــت هــذه الدراســات بتقســيم هــذه الأنــواع وفقً
مــن المعاييــر، منهــا: موقــع الإعــان - الشــكل الــذي يتخــذه الإعــان عبــر مواقــع التواصــل الاجتماعــي 
- هــدف الإعــان - طبيعــة المحتــوى - المســمى الــذي يظهــر بــه عبــر مواقــع التواصــل الاجتماعــي. 
 ، (Goyal, et al, 2018) وفيمــا يتعلــق بأنــواع هــذه الإعلانــات وفقًــا للموقــع، فقــد أوضحــت دراســة
باســتخدام المنهــج التجريبــي علــى عينــة قوامهــا 752 مــن طــاب عــدد مــن الجامعــات فــي عــدة مــدن فــي 
الولايــات المتحــدة الأمريكيــة وكنــدا، فاعليــة الإعلانــات التجاريــة التــي تظهــر وســط المحتــوى التحريــري 
الــذي يتصفحــه المســتخدم ومطابقتــه للمنصــة الإلكترونيــة، وذلــك اســتنادًا إلــى عــدم التفرقــة بينهــا وبيــن 
المنشــورات التحريريــة التــي تظهــر لــدى المســتخدم، وأشــارت الدراســة إلــى تأثيــر هــذه الإعلانــات علــى 

اســتمالة المســتخدم نحــو العلامــة التجاريــة، وكذلــك علــى درجــة تذكــر تلــك العلامــة.
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 فــي حيــن أشــارت دراســة )Amazeen, 2021( التجريبيــة علــى عينــة قوامهــا 565 مفــردة مــن 
مســتخدمي مواقــع التواصــل الاجتماعــي فــي منطقــة »نيــو إنجلانــد« فــي الولايــات المتحــدة الأمريكيــة، 
والتــي توصلــت إلــى أن الإعلانــات التــي تظهــر علــى صفحــة المســتخدم ولكــن علــى يســار المحتــوى 
الــذي يتصفحــه تكــون أقــل فــي التأثيــر علــى الاســتجابة الســلوكية مقارنــة بتلــك التــي تظهــر وســط وضمــن 

المحتــوى الــذي يتصفحــه المســتخدم.
كمــا أبــرزت دراســة )Van Reijmersdal & Rozendaal, 2020( ، والتــي هدفــت إلــى 
تحليــل الخصائــص الرئيســية للإعلانــات الرقميــة المتضمنــة عبــر مواقــع التواصــل الاجتماعــي بقصــد 
أشــكال الإعلانــات  مــن  آخــر  بتلــك الإعلانــات، شــكلً  المرتبطــة  الفــرص والتحديــات  التعــرف علــى 
المدمجــة بالمحتــوى وفقًــا للموقــع الــذي تظهــر فيــه، وهــو إعــان نتائــج البحــث والــذي يظهــر فــي نتائــج 
بحــث المواقــع الاجتماعيــة مثــل اليوتيــوب، وأوضحــت نتائــج هــذه الدراســة تأثيــر هــذا النــوع مــن الإعلانــات 

علــى زيــادة حركــة المــرور عبــر المواقــع الإلكترونيــة الخاصــة بالشــركات المعلنــة.
ــا للشــكل الــذي تتخــذه، فقــد أبــرزت دراســة  وفيمــا يتعلــق بأنــواع الإعلانــات المدمجــة بالمحتــوى وفقً
)Giller, 2016(، بالاعتمــاد علــى إجــراء مجموعــات نقــاش مركــزة علــى عينــة مــن مســتخدمي مواقــع 
التواصــل الاجتماعيــة فــي أيرلنــدا، وكذلــك دراســة )Jiang, et al, 2017( بإجــراء مقابــات شــخصية 
متعمقــة مــع عينــة قوامهــا 30 مفــردة مــن طــاب جامعــة Michigan - فاعليــة إعلانــات الفيديــو فــي 
زيــادة عــدد المشــاهدات، كمــا اتضــح تأثيــر هــذه الإعلانــات علــى الســلوك البحثــي للمســتخدم مــن حيــث 

قيامــه بالبحــث عــن العلامــة التجاريــة المعلــن عنهــا عبــر المحــركات البحثيــة.
وتوصلــت دراســة )Aribarg & Schwartz, 2019( المســحية علــى عينــة قوامهــا 1299 
مفــردة مــن طلبــة البكالوريــوس والدراســات العليــا فــي عــدد مــن الجامعــات بعــدة مــدن فــي الولايــات المتحــدة 
الأمريكيــة، إلــى وجــود علاقــة ارتباطيــة بيــن توظيــف الإعلانــات المدمجــة بالمحتــوى والتــي تظهــر علــى 
هيئــة خبــر متعلــق بالشــركة والعلامــة التجاريــة الخاصــة بهــا وبيــن درجــة خبــرة المســتخدم بتلــك العلامــة.

وكشــفت دراســة )Mahatmavidya & Yasa, 2020(، باســتخدام منهــج المســح علــى عينــة 
 Denpasar( قوامهــا 100 مفــردة مــن الشــباب مــن مســتخدمي مواقــع التواصــل الاجتماعــي فــي مدينتــي
Bandung &( فــي إندونيســيا، عــن فاعليــة إعلانــات المجموعــة، والتــي أطلقــت عليهــا الدراســة إعلانــات 
المنتــج، والتــي تعتمــد علــى عــرض مجموعــة مــن الصــور المتعــددة للمنتــج فــي التأثيــر علــى مــدركات 

المســتخدم بخصــوص جــودة المنتــج، وذلــك لاعتمادهــا علــى توضيــح الأشــكال المختلفــة مــن المنتــج.
وأشــارت دراســة )Rizomyliotis, et.al, 2021( التجريبيــة علــى عينــة قوامهــا 320 مفــردة 
مــن طــاب عــدد مــن الجامعــات البريطانيــة، إلــى شــكل آخــر مــن أشــكال الإعلانــات المدمجــة بالمحتــوى 
عبــر مواقــع التواصــل الاجتماعــي ولا ســيما عبــر إنســتجرام، وهــي الإعلانــات الدائريــة والتــي تعتمــد علــى 
تمريــر المســتخدم عبــر مجموعــة مــن الصــور المتعلقــة بالمنتــج، وأوضحــت هــذه الدراســة التقييــم الإيجابــي 

للمســتخدم لهــذا الشــكل الإعلانــي مــن حيــث قدرتــه علــى تكويــن صــورة متكاملــة عــن المنتــج.
وأكــدت دراســة )Pre, et al, 2022( المســحية علــى عينــة قوامهــا 185 مفــردة مــن عمــاء 
عــدد مــن متاجــر التجزئــة المتخصصــة فــي مجــال الإلكترونيــات فــي الفلبيــن، ارتفــاع درجــة تفضيــل 
المســتخدمين لإعلانــات القصــة الإخباريــة وخاصــة عبــر إنســتجرام، وذلــك لقدرتهــا علــى خلــق الإحســاس 

بالمتعــة مــن التصفــح.
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وبالنســبة لأنــواع الإعلانــات المدمجــة بالمحتــوى مــن حيــث الهــدف الــذي تســعى لتحقيقــه، فقــد أشــارت 
دراســة )Voorveld, et.al, 2018( المســحية علــى عينــة قوامهــا 1346 مفــردة مــن مســتخدمي عــدد 
مــن مواقــع التواصــل الاجتماعــي فــي هولنــدا، إلــى فاعليــة إعلانــات تثبيــت التطبيــق الإلكترونــي الخــاص 
بالعلامــة التجاريــة فــي زيــادة معــدلات تحميــل تطبيــق العلامــة التجاريــة، ويتوســط ذلــك التأثيــر المعرفــة 

الســابقة بالعلامــة التجاريــة.
وأبــرزت دراســة )Yeo, et.al, 2020( المســحية علــى عينــة قوامهــا 219 مفــردة مــن طــاب 
عــدد مــن الجامعــات الماليزيــة، أن هنــاك العديــد مــن الإعلانــات المدمجــة بالمحتــوى التــي تســتهدف توجيــه 
المســتخدم للدخــول علــى الموقــع الإلكترونــي الرســمي الخــاص بالعلامــة التجاريــة، وذلــك مــن خــال 
إتاحــة الرابــط الخــاص بذلــك الموقــع، وأوضحــت هــذه الدراســة مــا يلــي: تأثيــر هــذه الإعلانــات علــى زيــادة 
معــدلات النقــر علــى الرابــط الخــاص بالموقــع الإلكترونــي للعلامــة التجاريــة، إن إحــداث التكامــل مــا بيــن 

الوســائط الرقميــة يخلــق المزيــد مــن الوعــي بالعلامــة التجاريــة.
كمــا أوضحــت دراســة )Xiao & Zhang, 2022( باســتخدام المنهــج التجريبــي علــى عينــة 
قوامهــا 357 مفــردة مــن عمــاء عــدد مــن العلامــات التجاريــة الانتقائيــة فــي الصيــن، وجــود عــدد مــن 
الإعلانــات المدمجــة بالمحتــوى، والتــي تهــدف إلــى خلــق التفاعــل الإلكترونــي للمســتخدم مــع العلامــة 
التجاريــة، وذلــك مــن خــال إتاحــة إرســال رســالة والدخــول فــي محادثــة إلكترونيــة مــع المســتخدم، واتضــح 
مــن هــذه الدراســة وجــود علاقــة ارتباطيــة بيــن توظيــف هــذه النوعيــة مــن الإعلانــات وبيــن الاســتجابة 

الشــرائية للمســتخدم.
وفيمــا يخــص أنــواع الإعلانــات المدمجــة بالمحتــوى وفقًــا لطبيعــة المضمــون الــذي يتــم ترويجــه، فقــد 
مــن مســتخدمي مواقــع  التجريبيــة علــى عينــة قوامهــا 408 مفــردة   )Du, et al, 2021( أشــارت دراســة
التواصــل الاجتماعــي فــي أربعــة مــدن فــي الصيــن- إلــى تأثيــر إعلانــات قوائــم الترويــج والتــي ترتبــط بعــروض 

أو خصومــات تقدمهــا العلامــة التجاريــة فــي المناســبات الخاصــة علــى تحفيــز النيــة الشــرائية للمســتخدم.
فــي حيــن كشــفت دراســة )Wei, et al, 2021( المســحية علــى عينــة قوامهــا 374 مفــردة مــن 
طــاب عــدد مــن الجامعــات الصينيــة، عــن ارتفــاع درجــة القيمــة المدركــة للإعلانــات المدمجــة والمعتمــدة 
علــى تقديــم محتــوى بيعــي يرتبــط بالتركيــز علــى مــكان وجــود المســتخدم، وأشــارت هــذه الدراســة إلــى أن 
تأثيــر هــذه الإعلانــات علــى الاســتجابة الســلوكية للمســتخدم يعتمــد علــى مدركاتــه نحــو خصوصيــة وأمــن 

المعلومــات والبيانــات الشــخصية الخاصــة بــه.
وبالنســبة لأنــواع الإعلانــات المدمجــة بالمحتــوى مــن حيــث المســمى الــذي تظهــر بــه، فقــد أبــرزت 
دراسة )Althuwaini, 2022( المسحية على عينة قوامها 252 مفردة من مستخدمي عدد من مواقع 
التواصــل الاجتماعــي فــي عــدة مــدن فــي المملكــة العربيــة الســعودية، فاعليــة إعلانــات التوصيــات والتــي 
تظهــر بمســمى »موصــى بــه« أو »اقتراحــات قــد تعجبــك« فــي التأثيــر علــى درجــة اهتمــام المســتخدم 
بالعلامــة التجاريــة، ولا ســيما لارتباطهــا بالســلوكيات البحثيــة الســابقة للمســتخدم، كمــا أكــدت هــذه الدراســة 

علــى أن الثقــة فــي العلامــة التجاريــة تؤثــر علــى طبيعــة تفاعــل المســتخدم مــع الإعــان.
كمــا أشــارت دراســة )Sesar, et.al, 2022( باســتخدام منهــج المســح علــى عينــة قوامهــا 364 
مفــردة مــن طــاب إحــدى الجامعــات الكرواتيــة، إلــى الإعلانــات الممولــة كأحــد أنــواع الإعلانــات المدمجــة 
بالمحتــوى، وأطلقــت عليهــا هــذه الدراســة مصطلــح المحتــوى المدعــوم، وكشــفت الدراســة عــن أن تأثيــر 
هــذه الإعلانــات علــى النيــة الشــرائية للمســتخدم يعتمــد علــى درجــة مصداقيــة العلامــة التجاريــة والخبــرة 

الســابقة للمســتخدم.



المجلة العربية لبحوث الإعلام والاتصال

 العدد 43 -  أكتوبر/ ديسمبر - 2023 

68

وأوضحــت دراســة )Van Reijmersdal, et.al, 2023( بالاعتمـ�اد علـ�ى المنهـ�ج التجريبـ�ي 
علــى عينــة  قوامهــا 206 مفــردة مــن ســن 18 إلــى 23 ســنة مــن مســتخدمي مواقــع التواصــل الاجتماعــي 
فــي هولنــدا - تأثيــر الإعلانــات المدمجــة بالمحتــوى، والتــي تظهــر بمســمى »العناصــر الرائجــة« باعتبارها 
تتضمــن المنتجــات الأكثــر طلبــا، علــى الاتجــاه نحــو الإعــان، وكذلــك علــى درجــة وشــكل التفاعــل مــع 
تلــك العلامــة التجاريــة المعلــن عنهــا مــن حيــث: مــدى الحــرص علــى الدخــول علــى الروابــط الخاصــة بهــا 
للحصــول علــى المزيــد مــن التفاصيــل بخصــوص الرســالة الإعلانيــة، كمــا اتضــح تأثيــر الموقــف الســابق 

مــن العلامــة التجاريــة كمتغيــر وســيط.

المحور الثالث: العوامل المؤثرة على فاعلية الإعلانات المدمجة بالمحتوى
اســتعرضت مجموعــة مــن الدراســات الســابقة العوامــل المؤثــرة علــى فاعليــة الإعلانــات المدمجــة 
فــي التأثيــر علــى موقــف المســتخدم واســتجابته الســلوكية، وقامــت هــذه الدراســات بتقســيم تلــك العوامــل إلــى 
عوامــل متعلقــة بآليــات إدارة المحتــوى وعوامــل متعلقــة بمعتقــدات المســتخدم نحــو هــذه الإعلانــات وعلاقتــه 
 Lieb, et.al,( بالعلامــة التجاريــة المعلنــة، وفيمــا يتعلــق بالنــوع الأول مــن العوامــل، فقــد أشــارت دراســة
2013( بإجــراء مقابــات شــخصية متعمقــة مــع 27 مفــردة مــن صانعــي المحتــوى ومديــري عــدد مــن 
الــوكالات الإعلانيــة فــي عــدة مــدن فــي الولايــات المتحــدة الأمريكيــة، إلــى أن القيمــة المدركــة للإعلانــات 
المدمجــة بالمحتــوى تعتمــد علــى إشــارة تلــك الإعلانــات لــرأي أحــد الخبــراء فــي مجــال الســلعة أو المؤثريــن 
الاجتماعييــن، وأكــدت هــذه الدراســة علــى أن القيمــة المدركــة لهــذه الإعلانــات تؤثــر علــى درجــة الثقــة 

بالمحتــوى الإعلانــي المقــدم.
فــي حيــن أوضحــت دراســة )Howe & Teufel, 2014( بالمســح علــى عينــة قوامهــا 257 
مفــردة مــن مســتخدمي عــدد مــن مواقــع التواصــل الاجتماعــي فــي عــدة مــدن فــي الولايــات المتحــدة 
الأمريكيــة، أن كميــة وجــودة المعلومــات المقدمــة ولا ســيما فــي الإعلانــات الموصــي بهــا مــن حيــث 
درجــة  وكذلــك  للإعلانــات،  المســتخدم  تقبــل  درجــة  علــى  تؤثــر  المتعــددة  الوســائط  مختلــف  توظيــف 

الاعتمــاد علــى المعلومــات المقدمــة بهــا.
وفــي هــذا الســياق أكــدت دراســة )Iacobucci & De Cicco, 2020( التجريبيــة علــى عينــة 
قوامهــا 231 مفــردة ممــن تتــراوح أعمارهــم بيــن )18-34 ســنة( مــن مســتخدمي موقــع إنســتجرام فــي 
إيطاليــا، علــى أن درجــة التناســق والتطابــق فــي العناصــر المرئيــة بيــن الإعلانــات المدمجــة بالمحتــوى 

وبيــن الوســيط الرقمــي تزيــد مــن المواقــف الإيجابيــة للمســتخدم تجــاه تلــك الإعلانــات.
فــي حيــن أكــدت دراســة )Pasandaran & Mutmainnah, 2020( وذلــك بتطبيــق المنهــج 
ــا فــي مدينــة جاكرتــا، أن تطابــق عنــوان الإعــان مــع  التجريبــي علــى عينــة قوامهــا 186 طالبًــا جامعيًّ
المحتــوى المقــدم يؤثــر علــى درجــة تقييــم المســتخدم للعلامــة التجاريــة وثقتــه فــي المحتــوى الإعلانــي 

الخــاص بهــا.
وأضافــت دراســة )Zhang, 2021( المســحية علــى عينــة قوامهــا 257 مفــردة مــن طــاب إدارة 
الأعمــال فــي عــدد مــن الجامعــات الصينيــة، أن درجــة الانتشــار الخاصــة بالعلامــة التجاريــة ودرجــة 
بروزهــا فــي مختلــف مواقــع التواصــل الاجتماعــي تؤثــر علــى درجــة الوعــي بتلــك العلامــة والعــروض 

الخاصــة بهــا.
وكشــفت دراســة )Ghanbarpour, et.al, 2022( باســتخدام المنهــج التجريبــي علــى عينــة  
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قوامهــا 281 مفــردة مــن مســتخدمي عــدد مــن مواقــع التواصــل الاجتماعــي فــي عــدة مــدن فــي الولايــات 
المتحدة الأمريكية، عن أن درجة ارتباط الإعلانات المدمجة بالمحتوى باحتياجات الشــريحة المســتهدفة 

وفقًــا للســلوكيات البحثيــة الســابقة تؤثــر إيجابيًّــا علــى درجــة اســتجابة المســتخدم الســلوكية.
وأبــرزت دراســة الحالــة التــي أجراهــا )Najla & Belgiawan, 2023( علــى عــدد مــن العلامــات 
التجاريــة الخاصــة بالأزيــاء والإكسســوارات فــي إندونيســيا، أن ربــط الإعلانــات المدمجــة بالمحتــوى عبــر 
مواقــع التواصــل الاجتماعــي بالتوجــه نحــو المبيعــات والتركيــز علــى جهــود تنشــيط المبيعــات تزيــد مــن 

قــدرة المســتخدم علــى تمييــز العلامــة التجاريــة والمحتــوى الإعلانــي الخــاص بهــا.
وبالنســبة إلــى العوامــل المتعلقــة بمعتقــدات المســتخدم نحــو هــذه الإعلانــات وعلاقتــه بالعلامــة 
التجاريــة، فقــد أوضحــت دراســة )Lee, et.al. 2016( المســحية علــى عينــة قوامهــا 550 مفــردة 
مــن الشــباب مســتخدمي عــدد مــن العلامــات التجاريــة الإلكترونيــة فــي عــدة مــدن فــي الولايــات المتحــدة 
الأمريكيــة، أن معتقــدات المســتخدم نحــو هــذا الشــكل الإعلانــي مــن كونــه غيــر تطفلــي أو كونــه يتعمــد 
علــى الحصــول علــى البيانــات الخاصــة بالمســتخدم تؤثــر علــى درجــة الخصوصيــة المدركــة، والتــي تؤثــر 

بدورهــا علــى اتجــاه المســتخدم نحــو هــذه الإعلانــات.
وأبرزت دراســة )Dhanesh & Duthler, 2019( بالمســح على عينة قوامها 342 مفردة من 
طــاب إحــدى الجامعــات فــي الإمــارات العربيــة المتحــدة، وجــود علاقــة ارتباطيــة بيــن مــدركات المســتخدم 
نحــو شــفافية المصــدر فــي الإعلانــات المدمجــة بالمحتــوى عبــر مواقــع التواصــل الاجتماعــي وبيــن درجــة 

الاقتنــاع بالرســالة الإعلانيــة المقدمــة.
وفــي هــذا الســياق توصلــت دراســة )Hussain, et.al, 2020( بالاعتمــاد علــى إجــراء أربــع 
مجموعــات نقــاش مركــزة مــن عينــة مــن مســتخدمي مواقــع التواصــل الاجتماعــي فــي لنــدن، أن الموثوقيــة 
ودرجــة مصداقيــة مصــدر المعلومــات تؤثــر علــى صــورة العلامــة التجاريــة، ومــن ثــم تؤثــر علــى شــكل 
الاســتجابة الســلوكية الخاصــة بالمســتخدم، والتــي تتنــوع مــا بيــن: تجاهــل الإعــان، الدخــول علــى رابــط 

ــا. الإعــان، مشــاركة الإعــان، واتخــاذ القــرار الشــرائي إلكترونيًّ
وأشــارت دراســة (Wen Lee, et.al, 2021( المســحية علــى عينــة قوامهــا 214 مفــردة مــن 
مســتخدمي موقــع الفيســبوك فــي تايــوان، إلــى أن معرفــة المســتخدم بالعلامــة التجاريــة المتضمنــة فــي 
الإعــان المدمــج بالمحتــوى أو البحــث الســابق للمســتخدم عــن تلــك العلامــة تؤثــر علــى معــدلات النقــر 

علــى تلــك الإعلانــات والدخــول علــى الموقــع الإلكترونــي للشــركة.
وأكــدت دراســة )Greve & Löffler , 2021( التجريبيــة علــى عينــة قوامهــا 134 مفــردة مــن 
مســتخدمي مواقــع التواصــل الاجتماعــي فــي عــدة مــدن فــي ألمانيــا، ارتفــاع درجــة التفضيــل للإعلانــات 
المدمجــة بالمحتــوى التــي توجــه المســتخدم للدخــول علــى الموقــع الإلكترونــي الخــاص بالشــركة، وفســرت 
هــذه الدراســة ذلــك بارتفــاع درجــة مصداقيــة المعلومــات الإلكترونيــة التــي يتــم الحصــول عليهــا مــن الموقــع 

الرســمي للعلامــة التجاريــة مقارنــة بالمواقــع الإلكترونيــة الأخــرى.
وأوضحــت دراســة )Saternus, et.al, 2022( باســتخدام المنهــج التجريبــي علــى عينــة قوامهــا 
566 مفــردة مــن عمــاء عــدد مــن العلامــات التجاريــة الإلكترونيــة فــي ألمانيــا، أن الموقــف مــن العلامــة 
التجاريــة والــذي يرتبــط بمعتقــدات المســتخدم حــول ســمات وخصائــص تلــك العلامــة يؤثــر علــى درجــة 
نجــاح اتصــالات العلامــة التجاريــة عبــر الإعلانــات المدمجــة بالمحتــوى فــي التأثيــر علــى درجــة الارتبــاط 

بتلــك العلامــة. 
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وفــي هــذا الســياق أكــدت دراســة )Garini & Monggilo, 2022( المســحية علــى عينــة قوامهــا 
401 مفــردة مــن طــاب عــدد مــن الجامعــات فــي إندونيســيا، أن زيــادة درجــة الاهتمــام بالعلامــة التجاريــة 
المعلــن عنهــا عبــر الإعلانــات المدمجــة بالمحتــوى عبــر مواقــع التواصــل الاجتماعــي يعــد محفــزًا ترويجيًّــا 

ويزيــد مــن درجــة الاســتجابة الشــرائية لهــذه الإعلانــات.
فــي حيــن ركــزت دراســة )عبــد الله بــن محمــد باجابــر ، 2022( باســتخدام منهــج المســح علــى 
عينــة قوامهــا 453 مفــردة مــن مســتخدمي موقــع ســناب شــات فــي المملكــة العربيــة الســعودية، علــى تأثيــر 
الخصائــص الديموغرافيــة علــى شــكل الاســتجابة للإعلانــات المدمجــة بالمحتــوى، حيــث أوضحــت نتائــج 
ــا  هــذه الدراســة وجــود فــروق ذات دلالــة إحصائيــة بيــن تفاعــل المبحوثيــن مــع الإعلانــات الأصليــة وفقً
للنــوع، حيــث بلغــت قيمــة (T) 2.46 عنــد مســتوى معنويــة 0.01، وهــي قيمــة دالــة إحصائيًّــا، وقــد كانــت 

الفــروق لصالــح الإنــاث. 

أوجه الاستفادة من الدراسات السابقة في موضوع الدراسة:
	1 يعــد تأثيــر الإعلانــات المدمجــة بالمحتــوى عبــر مواقــع التواصــل الاجتماعــي علــى درجــة الارتبــاط -

بالعلامــة التجاريــة مــن الموضوعــات البحثيــة الجديــرة بالدراســة، خاصــة فــي ظــل نــدرة دراســتها 
علــى مســتوى البحــوث العربيــة، حيــث كان تركيــز الدراســات العربيــة علــى المنشــورات الإعلانيــة 
والأســاليب التســويقية التــي يتــم توظيفهــا ضمــن صفحــات مواقــع التواصــل الاجتماعــي الخاصــة 

بالشــركات التجاريــة والمنظمــات الخدميــة.
	2 تنوعــت الدراســات الســابقة فيمــا بينهــا مــن حيــث المناهــج الكميــة والكيفيــة، فبعضهــا اســتخدم منهــج -

المســح، والبعــض الآخــر اســتخدم المنهــج التجريبــي، والبعــض اســتخدم منهــج دراســة الحالــة، كمــا 
اعتمــدت بعــض الدراســات علــى إجــراء مجموعــات النقــاش المركــزة والمقابــات المتعمقــة مــع عينــة 
مــن صانعــي المحتــوى الإلكترونــي ومديــري عــدد مــن الــوكالات الإعلانيــة، ولذلــك اعتمــدت الباحثــة 
فــي هــذه الدراســة علــى توظيــف منهــج المســح مــن خــال اســتمارة الاســتقصاء، وكذلــك المنهــج 

الكيفــي مــن خــال الاعتمــاد علــى دليــل المقابلــة المتعمقــة.
	3 أســهمت الدراســات الأجنبيــة فــي تحديــد أهــم المتغيــرات والعوامــل التــي يمكــن أن يكــون لهــا تأثيــر -

علــى اســتجابة المســتخدم نحــو الإعلانــات المدمجــة بالمحتــوى عبــر مواقــع التواصــل الاجتماعــي، 
ولذلــك اهتمــت الباحثــة فــي إطــار تصميمهــا لصحيفــة الاســتقصاء بدراســة تأثيــر تلــك العوامــل، 
والتــي ارتبــط بعضهــا بعوامــل قيمــة المحتــوى لهــذه الإعلانــات، وارتبــط البعــض الآخــر بمعتقــدات 

المســتخدم نحــو هــذه الإعلانــات.
	4 أســهمت الدراســات الأجنبيــة فــي تحديــد النمــوذج العلمــي الــذي اعتمــدت عليــه الباحثــة، والــذي أســهم -

بــدوره فــي صياغــة الفــروض العلميــة لهــذه الدراســة، كمــا أســهمت هــذه الدراســات أيضًــا فــي تحديــد 
مقاييــس الدراســة الخاصــة بـ)عوامــل قيمــة المحتــوى - درجــة تقبُّــل المســتخدم للإعــان المدمــج 
بالمحتــوى عبــر مواقــع التواصــل - الاتجــاه نحــو الإعــان - مــدركات المســتخدم نحــو ملاءمــة 
الإعــان المدمــج بالمحتــوى للوســيط الرقمــي- مــدركات المســتخدم نحــو شــفافية المصــدر - درجــة 
الوعــي بالعلامــة التجاريــة المعلــن عنهــا عبــر الإعــان المدمــج بالمحتــوى - الارتبــاط الخــاص 

بالعلامــة التجاريــة(.
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الإطار النظري للدراسة:
 )Kharisma, et.al, 2022( اعتمــدت الباحثــة فــي هــذه الدراســة علــى النمــوذج الــذي قدمــه
والــذي يــدرس العوامــل المؤثــرة علــى فاعليــة الإعلانــات المدمجــة بالمحتــوى، ومنهــا: خصائــص المحتــوى، 
معتقــدات المســتخدم نحــو شــفافية المصــدر، ودرجــة ملاءمــة المحتــوى للوســيط الرقمــي. كمــا تــم الاعتمــاد 
أيضًــا علــى النمــوذج الــذي قدمــه )Harms, et.al, 2019( ، والــذي يــدرس درجــة اســتجابة المســتخدم 
للإعلانــات المدمجــة عبــر مواقــع التواصــل الاجتماعــي مــن حيــث الاتجــاه نحــو الإعــان، والوعــي 
ــا  بالعلامــة التجاريــة، والارتبــاط بتلــك العلامــة التجاريــة. وقــد أضافــت الباحثــة لهــذا النمــوذج متغيــرًا خاصًّ
ــا لمــا أشــارت إليــه نتائــج عــدد مــن الدراســات الســابقة عــن  بدرجــة تقبُّــل المســتخدم للإعــان، وذلــك وفقً
تأثيــر معتقــدات المســتخدم ودرجــة تقبُّلــه لتلــك الإعلانــات علــى الاتجــاه نحــو المحتــوى الخــاص بهــا، 

وفيمــا يلــي شــكل توضيحــي لهــذا النمــوذج:
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عناصر النموذج وكيفية تطبيقه على موضوع الدراسة:
	1 يشــير هــذا النمــوذج إلــى مجموعــة مــن العوامــل المؤثــرة علــى مــدركات المســتخدم تجــاه العلامــة -

التجاريــة المعلــن عنهــا عبــر الإعلانــات المدمجــة بالمحتــوى عبــر مواقــع التواصــل الاجتماعــي، 
وتنقســم هــذه العوامــل إلــى: )عوامــل قيمــة المحتــوى - عوامــل خاصــة بمعتقــدات المســتخدم نحــو 
شــفافية المصــدر - عوامــل متعلقــة بمعتقــدات المســتخدم نحــو درجــة ملاءمــة الإعــان للوســيط 

الرقمــي المقــدم بــه(. وفيمــا يلــي شــرح تفصيلــي لهــذه العوامــل: 
أ عوامــل قيمــة المحتــوى: وترتبــط هــذه العوامــل بالمتغيــرات المتعلقــة بمصداقيــة وجــودة المحتــوى 	-

الإعلانــي والتــي تتمثــل فــي: 
-	 المعلوماتية: وأوضح (Pažėraitė & Repoviene, 2016( أن المعلوماتية تشير إلى 

المنفعة المدركة للمستخدم والمتعلقة بجودة المعلومات المقدمة بالإعلان وشموليتها.
-	 التفــرد: وقــد أشــار )Holliman & Rowley, 2014( إلــى أن التفــرد يعتمــد علــى قــدرة 

المحتــوى الإعلانــي علــى تقديــم معلومــات حصريــة فــي الكيــف وفــي التوقيــت للتأثيــر علــى 
الاســتجابة الســلوكية للمســتخدم.

-	 درجــة الاعتمــاد: وأبــرز )Howe & Teufel, 2014( أن درجــة الاعتمــاد ترتبــط بصحــة 
المعلومــات المقدمــة فــي الإعلانــات ودرجــة موثوقيتهــا.

-	 تخصيــص الرســالة: وقــد أكــد Gagnon, 2014( ( علــى أن التخصيــص يشــير إلــى 
المــدى الــذي يكــون فيــه المحتــوى موجهًــا نحــو العميــل، ومرتبطًــا بخبراتــه البحثيــة الســابقة.

-	  )Campbell & Grimm, 2018)  مصداقيــة الإعــان المدمــج بالمحتــوى: وأشــار
إلــى أن مصداقيــة الإعــان ترتبــط بمســتوى الثقــة تجــاه الصفحــة المقصــودة فــي الإعــان 

المدمــج بالمحتــوى.
ب  عوامــل متعـلقـــة بمدركـــــات المسـتخـــدم نحــو شــفافية المصــدر: وفــي هــذا الإطـــــار أكـــــد (2017 	-

,Wojdynski, et al( أن قــدرة المســتخدم علــى الكشــف عــن شــفافية مصــدر المحتــوى تؤثــر 
علــى درجــة تقبُّلــه للإعلانــات المدمجــة بالمحتــوى.

للوســيط  بالمحتــوى  المدمجــة  الإعلانــات  نحــو ملاءمــة  المســتخدم  بمــدركات  متعلقــة  ج- عوامــل 
الرقمي: وقد أوضح )Kim, et al, 2017( أن هذه المدركات ترتبط بمدى ملاءمة الإعلان 

المدمــج بالمحتــوى للســياق الــذي يظهــر فيــه.
	2 وطبقًــا لهــذا النمــوذج، فــإن عوامــل قيمــة المحتــوى تؤثــر علــى كل مــن درجــة تقبــل المســتخدم -

للإعــان المدمــج بالمحتــوى عبــر مواقــع التواصــل الاجتماعــي، الاتجــاه نحــو الإعــان، والوعــي 
بالعلامــة التجاريــة المعلــن عنهــا، كمــا تؤثــر شــفافية المصــدر ودرجــة ملاءمــة المحتــوى الإعلانــي 

للوســيط الرقمــي علــى كل مــن تقبــل المســتخدم للإعــان والاتجــاه نحــو الإعــان.
	3 ويؤثــر كل مــن تقبُّــل المســتخدم للإعــان المدمــج بالمحتــوى، والاتجــاه نحــو هــذا الشــكل الإعلانــي، -

بالعلامــة  الإلكترونــي  المســتخدم  ارتبــاط  درجــة  علــى  عنهــا  المعلــن  التجاريــة  بالعلامــة  والوعــي 
التجاريــة المعلــن عنهــا، والتــي أشــار إليهــا )Phan, et al, 2020( بأنهــا مســتوى النشــاط المعرفــي 

والعاطفــي والســلوكي فــي التفاعــل مــع العلامــة التجاريــة.
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أهداف الدراسة: 
	1 التعــرف علــى تأثيــر توظيــف الشــركات التجاريــة للإعلانــات المدمجــة بالمحتــوى عبــر مواقــع -

التواصــل الاجتماعــي علــى ارتبــاط المســتخدم الإلكترونــي بالعلامــة التجاريــة.
	2 تحديــد طبيعــة العلاقــة بيــن )عوامــل قيمــة محتــوى الإعــان المدمــج عبــر مواقــع التواصــل -

الاجتماعــي، مــدركات المســتخدم نحــو شــفافية المصــدر، ومــدركات المســتخدم نحــو ملاءمــة 
الإعــان المدمــج بالمحتــوى للوســيط الرقمــي( وبيــن كل مــن تقبُّــل المســتخدم للإعــان، والاتجــاه 

نحــو الإعــان. 
	3 التعــرف علــى تأثيــر كل مــن تقبُّــل المســتخدم للإعــان المدمــج بالمحتــوى عبــر مواقــع التواصــل -

الاجتماعــي، الاتجــاه نحــو الإعــان، ودرجــة الوعــي بالعلامــة التجاريــة المعلــن عنهــا عبــر 
الإعــان المدمــج بالمحتــوى علــى الارتبــاط الخــاص بالعلامــة التجاريــة.

	4 تقديــم مقترحــات لمخططــي الحمــات التســويقية الإلكترونيــة بشــأن زيــادة فاعليــة التســويق -
التواصــل الاجتماعــي. بالمحتــوى عبــر مواقــع  المدمجــة  للإعلانــات 

تساؤلات وفروض الدراسة
تساؤلات الدراسة:

	1 ما أكثر أشكال وأنواع الإعلانات المدمجة بالمحتوى التي يتم توظيفها عبر مواقع التواصل -
الاجتماعي؟ ولماذا؟

	2 ما المميزات التي تحققها الإعلانات المدمجة بالمحتوى مقارنة بإعلانات الإنترنت التقليدية ؟ -
	3 ما أكثر المضامين الذي يتم توظيفها عبر الإعلانات المدمجة بالمحتوى؟ ولماذا؟ -
	4 ما الدور الذي تلعبه الوسائط المتعددة في التأثير على الاستجابة السلوكية للإعلانات المدمجة -

بالمحتوى؟ 
	5 ما أكثر الأشكال التفاعلية التي يتم توظيفها في الإعلانات المدمجة بالمحتوى؟ ولماذا؟ -
	6 كيف يتم تقييم فاعلية الإعلانات المدمجة بالمحتوى؟ -

7  ما التحديات التي يمكن مواجهتها أثناء إعداد الإعلانات المدمجة بالمحتوى؟ 	-
فروض الدراسة:

	1 تؤثر عوامل قيمة محتوى الإعلان المدمج عبر مواقع التواصل الاجتماعي على درجة تقبُّل -
المستخدم للإعلان.

2  تؤثر عوامل قيمة محتوى الإعلان المدمج عبر مواقع التواصل الاجتماعي على الاتجاه نحو 	-
الإعلان.
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	3 تؤثر عوامل قيمة محتوى الإعلان المدمج عبر مواقع التواصل الاجتماعي على درجة الوعي -
بالعلامة التجارية المعلن عنها.

	4 تؤثر مدركات المستخدم نحو شفافية مصدر الإعلان المدمج بالمحتوى عبر مواقع التواصل -
الاجتماعي على درجة تقبُّله للإعلان.

	5 تؤثر مدركات المستخدم نحو شفافية مصدر الإعلان المدمج بالمحتوى عبر مواقع التواصل -
الاجتماعي على الاتجاه نحو الإعلان.

	6 تؤثر مدركات المستخدم نحو درجة ملاءمة الإعلان المدمج بالمحتوى للوسيط الرقمي على -
درجة تقبُّله للإعلان.

	7 تؤثر مدركات المستخدم نحو درجة ملاءمة الإعلان المدمج بالمحتوى للوسيط الرقمي على -
الاتجاه نحو الإعلان.

	8 تؤثر درجة تقبُّل المستخدم للإعلان المدمج بالمحتوى عبر مواقع التواصل الاجتماعي على -
ارتباطه بالعلامة التجارية المعلن عنها.

	9 يؤثر الاتجاه نحو الإعلان المدمج بالمحتوى عبر مواقع التواصل الاجتماعي على ارتباط -
المستخدم بالعلامة التجارية المعلن عنها.

تؤثر درجة الوعي بالعلامة التجارية المعلن عنها عبر الإعلان المدمج بالمحتوى عبر مواقع 10	-
التواصل الاجتماعي على ارتباط المستخدم الإلكتروني بالعلامة التجارية.

تصميم الدراسة: 
- منهج الدراسة وأدوات جمع البيانات: 

-  اســتخدمت الباحثــة منهــج »المســح« لبحــث تأثيــر توظيــف الشــركات التجاريــة للإعلانــات المدمجــة 
بالمحتوى عبر مواقع التواصل الاجتماعي على ارتباط المستخدم الإلكتروني بالعلامة التجارية، 
كمــا اســتعانت الباحثــة بالمنهــج الكيفــي مــن خــال إجــراء مقابــات متعمقــة مــع عينــة مــن صانعــي 
المحتــوى الإلكترونــي عبــر مواقــع التواصــل الاجتماعــي فــي عــدد مــن الشــركات التجاريــة وكذلــك 
الــوكالات الإعلانيــة؛ لبحــث الكيفيــة التــي يتــم مــن خلالهــا توظيــف الإعلانــات المدمجــة بالمحتــوى 
للشــركات التجاريــة وتأثيرهــا علــى اســتجابة المســتخدم وكيفيــة تقييــم تلــك الاســتجابة، والتحديــات 
التــي يمكــن مواجهتهــا فــي هــذا الشــأن، وقــد اســتعانت باســتمارة الاســتقصاء كأداة لجمــع البيانــات، 
وقبــل التطبيــق تــم عــرض الاســتمارة علــى مجموعــة مــن الســادة المحكميــن، كمــا أجريــت دراســة 
قبليــة علــى )10%( مــن حجــم العينــة، أي )40( مفــردة، وتــم إجــراء كل التعديــات التــي أســفرت 
عنهــا نتائــج الدراســة القبليــة، وبعــد ذلــك قامــت الباحثــة بتطبيــق الاســتمارة الخاصــة بالجمهــور، 
وذلــك فــي الفتــرة مــن 2 أبريــل حتــى 25 مايــو 2023، وطــول فتــرة مــلء الاســتمارات كان يتــم 
عمــل مراجعــة مكتبيــة لــكل اســتمارة للتأكــد مــن صلاحيتهــا، كمــا اســتعانت الباحثــة بدليــل المقابلــة 

المتعمقــة فــي نطــاق الدراســة الكيفيــة.
توزيــع  وتــم  الاجتماعــي،  التواصــل  مواقــع  مســتخدمي  مــن  متاحــة  عينــة  الباحثــة  واســتخدمت    -

مفــردة.  400 العينــة  مفــردات  وبلغــت  إلكترونيًّــا،  الاســتمارات 
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المقاييس البحثية )*(: 

ثبات ألفا توزيع الدرجاتالمتغير
كرونباخ

معامل الصدق 
الذاتي

المعلوماتية
)من 6 إلى 18(
منخفض )9-6(

متوسط )14-10(
مرتفع )18-15(

0.7780.882

التفرد
)من 3 إلى 9(
منخفض )4-3(
متوسط )7-5(
مرتفع )9-8(

0.6870.828

درجة الاعتماد
)من 5 إلى 15(
منخفض )8-5(
متوسط )11-9(
مرتفع )15-12(

0.8450.919

تخصيص الرسالة
)من 6 إلى 18(
منخفض )9-6(

متوسط )14-10(
مرتفع )18-15(

0.8290.910

مصداقية الإعلان
)من 3 إلى 9(
منخفض )4-3(
متوسط )7-5(
مرتفع )9-8(

0.7110.843

شفافية المصدر
)من 4 إلى 12(
منخفض )6-4(
متوسط )9-7(

مرتفع )12-10(
0.6050.777

درجة ملاءمة الإعلان للوسيط 
الرقمي

)12-4(
منخفض )6-4(
متوسط )9-7(

مرتفع )12-10(
0.7060.840

تقبل الإعلان
)من 4 إلى 12(
منخفض )6-4(
متوسط )9-7(

مرتفع )12-10(
0.8380.915

الوعي بالعلامة التجارية المعلن 
عنها

)من 4 إلى 12(
منخفض )6-4(
متوسط )9-7(

مرتفع )12-10(
0.7950.891
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ثبات ألفا توزيع الدرجاتالمتغير
كرونباخ

معامل الصدق 
الذاتي

الارتباط بالعلامة التجارية
)من 4 إلى 12(
منخفض )6-4(
متوسط )9-7(

مرتفع )12-10(
0.8500.921

الاتجاه نحو الإعلان
)من 6 إلى 30(
منخفض )13-6(
متوسط )22-14(
مرتفع )30-23(

0.8330.912

)*( العبارات الخاصة بالمقاييس البحثية في ملحق الدراسة

المعالجة الإحصائية للبيانات:
بعــد الانتهــاء مــن جمــع البيانــات اللازمــة للدراســة، تــم إدخالهــا -بعــد ترميزهــا- إلــى 
الحاســب الآلــي، ثــم جــرت معالجتهــا وتحليلهــا واســتخراج النتائــج الإحصائيــة باســتخدام برنامــج 
Sta�( :اختصــارًا لـــ )SPSS )»الحزم�ـة الإحصائي�ـة للعل�ـوم الاجتماعي�ـة« والمع�ـروف باس�ـم) 

tistical Package for the Social Sciences) (Version 23)، وذلــك باللجــوء إلــى 
المعامــات والاختبــارات والمعالجــات الإحصائيــة التاليــة: 

التكرارات البسيطة والنسب المئوية.-1	
المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية.-2	
حســاب الوزن النســبي للبنود المُقاســة على مقياس »ليكرت«، وذلك عن طريق حســاب المتوســط -3	

النتائــج علــى الحــد الأقصــى لدرجــات  ثــم قســمة   ،100 X النتائــج ثــم ضــرب  لهــا،  الحســابي 
المقيــاس.

اختبــار )ت( للمجموعــات المســتقلة )Independent-Samples T-Test( لدراســة الدلالــة -4	
الإحصائيــة للفــروق بيــن متوســطين حســابيين لمجموعتيــن مســتقلتين مــن الحــالات المدروســة فــي 

.)Interval Or Ratio( أحــد المتغيــرات مــن نــوع المســافة أو النســبة
تحليــل التبايــن ذو البعــد الواحــد )One way Analysis of Variance( المعــروف اختصــارًا -5	

باســم )ANOVA( لدراســة الدلالــة الإحصائيــة للفــروق بيــن المتوســطات الحســابية لأكثــر مــن 
 Interval( مجـــموعتين مــن الحــــالات المدروســــة فــي أحــد المتغــــيرات مــن نــوع المســافة أو النســبة

.)Or Ratio
	6-LSD: Least Signifi�( بطريقــة أقــل فــرق معنــوي )Post Hoc Tests )الاختب�ـارات البعدي�ـة) 

cance Difference( لمعرفــة مصــدر التبايــن وإجــراء المقارنــات الثنائيــة بيــن المجموعــات التــي 
يثبــت )ANOVA( وجــود فــروق دالــة إحصائيًّــا بينهــا.

	7-.(Regression Analysis) تحليل الانحدار
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وقــد تــم قبــول نتائــج الاختبــارات الإحصائيــة عنــد درجــة ثقــة 95% فأكثــر، أي عنــد مســتوى معنويــة 
0.05 فأقــل.

نتائج عرض الدراسة: سيتم عرض نتائج الدراسة في ضوء المحاور التالية
أ- نتائج المقابلات المتعمقة: 

أعــدت الباحثــة دليــاً للمقابلــة المتعمقــة بهــدف جمــع المعلومــات مــن المســئولين عــن التســويق 
وصناعــة المحتــوى الإعلانــي الإلكترونــي عبــر مواقــع التواصــل الاجتماعــي فــي عــدد مــن الشــركات 
التجاريــة وكذلــك الــوكالات الإعلانيــة، وراعــت الباحثــة فــي دليــل المقابلــة تغطيــة مجموعــة مــن النقــاط 

الرئيســية، وذلــك علــى النحــو الآتــي: 
	1 التواصــل - مواقــع  عبــر  توظيفهــا  يتــم  التــي  بالمحتــوى  المدمجــة  الإعلانــات  وأنــواع  أشــكال 

الاجتماعــي.
	2 المميزات التي تحققها الإعلانات المدمجة بالمحتوى مقارنة بإعلانات الإنترنت التقليدية.-
	3 المضامين الإعلانية التي يتم التركيز عليها في إطار الإعلانات المدمجة بالمحتوى.-
	4 الدور الذي تلعبه الوسائط المتعددة في التأثير على الاستجابة السلوكية للمستخدم.-
	5 الأشكال التفاعلية التي يتم توظيفها في نطاق الإعلانات المدمجة بالمحتوى.-
	6 كيفية تقييم فاعلية الإعلانات المدمجة بالمحتوى.-
	7 التحديات التي يمكن مواجهتها لإعداد الإعلانات المدمجة بالمحتوى.-

أولًا: أشكال وأنواع الإعلانات المدمجة بالمحتوى التي يتم توظيفها عبر مواقع التواصل الاجتماعي
-  أشــار المســئولون عــن صناعــة وإدارة المحتــوى الإعلانــي الرقمــي فــي الشــركات التجاريــة والــوكالات 
الإعلانيــة عينــة الدراســة إلــى تعــدد أشــكال الإعلانــات المدمجــة بالمحتــوى والتــي يتــم الاعتمــاد عليهــا 
عبــر مواقــع التواصــل الاجتماعــي، ولكنهــم أكــدوا علــى أن اختيــار الشــكل الإعلانــي يعتمــد علــى 
مجموعــة مــن المعاييــر منهــا: )طبيعــة المنتــج - الهــدف مــن الإعــان- الاســتراتيجية الترويجيــة 

الخاصــة بالشــركة المعلنــة(، وفــي هــذا الإطــار تــم توضيــح مــا يلــي: 
* فــي حالــة الإعــان عــن )المنتجــات الغذائيــة - عيــادات الأســنان - مراكــز اللياقــة البدنيــة( يتــم 
توظيــف إعلانــات القصــة الإخباريــة، وذلــك للرغبــة فــي توضيــح تأثيــر اســتخدام الســلعة/ الخدمــة، 
أمــا بالنســبة لإعلانــات المجموعــة، والتــي تعتمــد علــى توظيــف عــدد مــن الصــور المختلــة للمنتــج، 
فيتــم الاســتعانة بهــا فــي الترويــج للعلامــات التجاريــة التــي تقــدم أشــكالً متعــددة مــن المنتــج، وتحتــاج 
لإبــراز هــذه الأشــكال، وفيمــا يخــص إعلانــات الفيديــو، فيتــم توظيفهــا عندمــا يكــون الهــدف مــن 
الحملــة الإعلانيــة هــو زيــادة عــدد المشــاهدات وخلــق الوعــي بالمنتــج، وتحقيــق المزيــد مــن التفاعــل 
للموقــع  المســتخدم  توجــه  التــي  التجاريــة، وبالنســبة للإعلانــات  العلامــة  الإلكترونــي بخصــوص 
الإلكتروني الرســمي الخاص بالشــركة والتي تســمى )conversion Ads( فيتم الاســتعانة بها عند 
الرغبــة فــي التأثيــر علــى المبيعــات، وذلــك لإمكانيــة مــلء مجموعــة بعــض البيانــات وإتمــام عمليــة 
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الشــراء عبــر الموقــع الرســمي للشــركة، فضــاً عــن ارتفــاع درجــة الثقــة فــي الموقــع الرســمي للشــركة، 
وذلــك باعتبــاره المتحــدث الرســمي لهــا عبــر شــبكة الإنترنــت، وبالنســبة للإعلانــات المبنيــة علــى 
مــكان تواجــد المســتهلك فيتــم الاعتمــاد عليهــا عنــد اســتهداف شــريحة جماهيريــة فــي منطقــة جغرافيــة 
محــددة، وأخيــرًا فيمــا يخــص قوائــم الترويــج، فيتــم توظيفهــا وفقًــا للخطــة الترويجيــة الخاصــة بالشــركة.

* فــي حيــن تمــت الإشــارة إلــى انخفــاض الاعتمــاد علــى إعلانــات تثبيــت التطبيــق الإلكترونــي للشــركات 
المعلنــة، وذلــك لأنهــا تعتمــد علــى الخبــرة الســابقة، وتحتــاج إلــى درجــة عاليــة مــن الثقــة فــي الشــركة 

المعلنة.

ثانيًــا: المميــزات التــي تحققهــا الإعلانــات المدمجــة بالمحتــوى مقارنــة بالأشــكال التقليديــة لإعلانــات 
الإنترنــت

أوضحــت نتائــج المقابــات المتعمقــة إلــى عــدة مميــزات تبــرز أهميــة الاعتمــاد علــى الإعلانــات 
المدمجــة بالمحتــوى فــي نطــاق الحمــات التســويقية الإلكترونيــة للشــركات، مــن أبرزهــا:

- ســهولة وصــول الرســالة الإعلانيــة نتيجــة لتواجدهــا عبــر مواقــع التواصــل الاجتماعــي، والتــي تمثــل 
محــل تواجــد المســتهلك عبــر الإنترنــت، وإمكانيــة تحقيــق الانتشــار للرســالة الإعلانيــة مــن خــال 
التواجــد عبــر أكثــر مــن موقــع مــن مواقــع التواصــل الاجتماعــي، ولا ســيما التــي أصبحــت تتســم بارتفــاع 

معــدل الاســتخدام علــى غــرار فيســبوك مثــل تيــك تــوك وإنســتجرام.
- تحقيــق عمليــة الاســتهداف بشــكل أكثــر فاعليــة والاســتفادة مــن البيانــات الخاصــة بالعمــاء، حيــث تقــوم 
الوكالــة أو الشــركة التجاريــة بتحديــد الشــرائح الجماهيريــة المــراد الوصــول إليهــا، مــن حيــث: )الســن – 
النــوع - المســتوى الاقتصــادي الاجتماعــي – الوظيفــة - مــكان الســكن – الوظيفــة - الاهتمامــات(، 
وبالتواصــل مــع مواقــع التواصــل الاجتماعــي يتــم إرســال الرســائل الإعلانيــة لهــذه الشــرائح الجماهيريــة 
المســتهدفة بمــا يزيــد مــن درجــة كفــاءة الإعــان ويســاعد علــى تحقيــق أهــداف الحملــة الإعلانيــة 

الرقميــة.
- تعتمــد هــذه الإعلانــات فــي صياغتهــا علــى متخصصيــن فــي كتابــة الإعــان الرقمــي عبــر مواقــع 
التواصل الاجتماعي، بما يســاعد على زيادة كفاءة الرســالة الإعلانية اعتمادًا على مراعاة العناصر 
المرئيــة والتصميــم الخــاص بالموقــع الاجتماعــي ذاتــه، مــع الأخــذ فــي الاعتبــار خصائــص مســتخدمي 

الإنترنــت فــي صياغــة وتصميــم المحتــوى الإعلانــي وفقًــا لذلــك. 
- انخفــاض التكلفــة مــن خــال تحديــد الشــريحة الجماهيريــة المســتهدفة، وبالتالــي اقتصــار وصــول 
الرســالة الإعلانيــة لجماهيــر بعينهــا بــدلً مــن الوصــول لشــريحة عامــة مــن الجماهيــر والتــي يكــون 
جــزء كبيــر منهــا غيــر مســتهدف، ومــن ثَــم تحقيــق الهــدف بســعر أقــل، فضــاً عــن إمكانيــة الوصــول 
مــع  التواصــل  فــي  هنــاك مرونــة  تكــون  وبالتالــي  الخاصــة،  المناســبات  فــي  الجماهيريــة  للشــرائح 

المســتهدف. الجمهــور 
- إمكانية تصميم أكثر من شــكل إعلاني لنفس الرســالة الإعلانية الخاصة بالعلامة التجارية، وتحليل 
شــكل ودرجــة التفاعــل مــع كل شــكل إعلانــي بمــا يســاعد فــي تحديــد أكثــر أشــكال الإعلانــات المدمجــة 

بالمحتوى تأثيرًا على الاســتجابة الســلوكية للمســتخدم.
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ثالثًا: المضامين الإعلانية التي يتم التركيز عليها في نطاق الإعلانات المدمجة بالمحتوى
أبــرزت نتائــج المقابــات المتعمقــة أن طبيعــة المضاميــن الإعلانيــة الخاصــة بالإعلانــات المدمجة 
بالمحتــوى تركــز علــى ثلاثــة جوانــب رئيســية، وهــي: ســمات الســلعة/ الخدمــة والأشــكال المختلفــة لهــا - 
العــروض التــي تقدمهــا الشــركات التجاريــة بشــأن الســلع والخدمــات التــي تقدمهــا - ســبل الوصــول للمزيــد 
مــن التفاصيــل بخصــوص الرســالة الإعلانيــة. وفيمــا يخــص كميــة المعلومــات التــي تتــاح بخصــوص 
هــذه المضاميــن فتعتمــد علــى طبيعــة الحملــة الإعلانيــة الرقميــة مــن حيــث كونهــا حملــة إعلانيــة معتمــدة 
علــى الإنترنــت فقــط أم حملــة إعلانيــة مكملــة للحمــات عبــر الوســائل التقليديــة، ففــي حالــة كــون الحملــة 
قائمــة علــى مواقــع التواصــل الاجتماعــي فقــط يتــم توظيــف أشــكال مختلفــة مــن ســبل الوصــول للمزيــد مــن 
المعلومــات، مثــل الرابــط الخــاص بالموقــع الرســمي للشــركة وروابــط مواقــع التواصــل الاجتماعــي الأخــرى، 
ولا ســيما »اليوتيــوب« الــذي يقــدم الميــزات البيعيــة الفريــدة فــي المنتــج. أمــا فــي حالــة كــون الإعلانــات 
مكملــة للحملــة الترويجيــة عبــر الوســائل الإعلانيــة التقليديــة، فيتــم الاختصــار فــي المعلومــات، مــع التأكيــد 
علــى المضاميــن التــي تقدمهــا الرســالة الإعلانيــة عبــر الوســائل التقليديــة للتأثيــر بشــكل أكبــر علــى عمليــة 

الإقنــاع، واتخــاذ القــرار الشــرائي.

رابعًا: الدور الذي تلعبه الوسائط المتعددة في التأثير على الاستجابة السلوكية للمستخدم.
ــا فــي تشــجيع المســتخدم علــى التفاعــل  أوضحــت النتائــج أن الوســائط المتعــددة تلعــب دورًا مهمًّ
مــع الإعــان، ولا ســيما التعليــق عليــه ومشــاركته عبــر مختلــف مواقــع التواصــل الاجتماعــي ، بمــا يســاعد 
علــى الوصــول إلــى )UGC user generated content( المحتــوى الــذي ينشــئه المســتخدم، والــذي 
يتســم بارتفــاع درجــة المصداقيــة والتأثيــر مقارنــة بالمحتــوى الإعلانــي الــذي تنشــئه الشــركة التجاريــة ذاتهــا، 
ويســاهم فــي الترويــج للشــركة  دون تكلفــة إضافيــة لهــا، وأوضحــت النتائــج أن الوســائط المتعــددة تؤثــر 
علــى الاســتجابة الســلوكية عنــد الإعــان عــن المنتجــات التــي يهتــم العميــل برؤيتهــا علــى الواقــع بشــكل 

حــي مثــل: مســتحضرات التجميــل – العقــارات - الأدوات المنزليــة.

خامسًا: الأشكال التفاعلية التي يتم توظيفها في نطاق الإعلانات المدمجة بالمحتوى
أكدت النتائج على تعدد الأشكال التفاعلية التي يتم توظيفها في الإعلانات المدمجة بالمحتوى، 
 Call to( ومنهــا الرابــط الخــاص بـ»الواتســاب« أو أرقــام خاصــة بالتواصــل مباشــرة مــع الشــركة المعلنــة
action(، ويتــم اســتخدام هذيــن الشــكلين مــن أشــكال التفاعــل فــي حالــة الرغبــة فــي تحقيــق عمليــة 
الانضمــام لمجموعــات خاصــة بالشــركة المعلنــة أو الرغبــة فــي التواصــل المباشــر مــع مندوبــي الشــركات، 
مثــل الأكاديميــات للحجــز والاشــتراك بهــا، وهنــاك شــكل شــائع مــن أشــكال التفاعــل مــع الإعلانــات 
المدمجــة بالمحتــوى يتمثــل فــي إتاحــة الرابــط الخــاص بالمحادثــات الإلكترونيــة مــع الشــركة المعلنــة، والتــي 
يتــم توظيفهــا فــي حالــة تعــدد عمــاء الشــركة وعــدم قــدرة المســئولين عــن إدارة العلاقــات مــع العمــاء علــى 
التواصــل مــع العــدد الكبيــر بشــكل فــوري، فيتــم توظيــف المحادثــة الإلكترونيــة بالاعتمــاد علــى توظيــف 
برنامــج )chatbot(، وهــو برنامــج مصمــم لمحــاكاة المحادثــة البشــرية ويعتمــد علــى توظيــف تقنيــات 
الــذكاء الاصطناعــي، حيــث يتــم عــرض أســئلة محــددة علــى المســتهلك تغطــي عــدة احتياجــات معرفيــة، 
ومــن ثَــم يتــم تقديــم إجابــات تغطــي هــذه الأســئلة، وفــي حالــة كــون الإجابــة بعيــدة عــن الاستفســار الخــاص 
ــه لخدمــة العمــاء الخاصــة بالشــركة، فضــاً عــن الرابــط الخــاص بالموقــع الرســمي  بالعميــل يتــم تحويل
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للشــركة، والــذي يســاعد علــى تتبــع حركــة المســتخدم وتقييــم درجــة وشــكل اســتجابته للرســالة الإعلانيــة، 
هــذا بالإضافــة إلــى بعــض الإعلانــات المــزودة برابــط تســجيل الإعجــاب بصفحــة الشــركة، ويتــم توظيــف 
هــذا الشــكل التفاعلــي فــي حالــة الرغبــة فــي زيــادة عــدد المتابعيــن لصفحــة الشــركة، وأخيــرًا يتــم فــي بعــض 
الأحيــان إتاحــة رابــط خــاص باســتمارة يقــوم المســتخدم بالإجابــة عنهــا، وإدخــال بعــض البيانــات الشــخصية 
الخاصــة بــه مــن خــال الضغــط علــى )sign up(، ويســاعد هــذا الشــكل التفاعلــي فــي رســم وتحديــد 

ملامــح الشــرائح الجماهيريــة المهتمــة بالعلامــة التجاريــة الخاصــة بالشــركة.

سادسًا: كيفية تقييم فاعلية الإعلانات المدمجة بالمحتوى
أبــرزت نتائــج المقابــات المتعمقــة الاعتمــاد علــى المــزج مــا بيــن الأســاليب التقليديــة فــي التقييــم 
والتــي تقــوم علــى التواصــل مــع مندوبــي المبيعــات فــي الشــركة التجاريــة التــي تــم إعــداد الحملــة الإعلانيــة 
لهــا عبــر مواقــع التواصــل الاجتماعــي ، وذلــك لمعرفــة حجــم المبيعــات بعــد تنفيــذ الحملــة الإعلانيــة 
المعتمــدة علــى الإعلانــات المدمجــة بالمحتــوى مقارنــة بالميزانيــة المخصصــة لتلــك الإعلانــات، فضــاً 
عــن الاعتمــاد علــى الأســاليب الإلكترونيــة الحديثــة، حيــث تتيــح مواقــع التواصــل الاجتماعــي تقديــم 
إحصــاءات عــن عــدد مــن قــام بالمشــاهدة وعــدد مــن قــام بالتفاعــل مــع الإعــان، وخصائــص ذلــك 
الجمهور من حيث )المنطقة الجغرافية – الســن – النوع – الوظيفة(، بما يســاعد في تصميم الحملات 

الإعلانيــة المســتقبلية.

سابعًا: التحديات التي يمكن مواجهتها لإعداد الإعلانات المدمجة بالمحتوى
أوضحــت نتائــج المقابــات المتعمقــة تنــوع التحديــات التــي يتــم مواجهتهــا أثنــاء إعــداد الحمــات 
الإعلانيــة عبــر مواقــع التواصــل الاجتماعــي، ومنهــا: تحديــات معرفيــة تتعلــق بعــدم كفاية المعلومات التي 
يقدمهــا العميــل للوكالــة الإعلانيــة أو للشــركة المتخصصــة فــي صناعــة المحتــوى الإعلانــي الإلكترونــي. 
وتحديــات تتعلــق بالميزانيــة التــي يحددهــا العميــل للحملــة الإعلانيــة، حيــث إنــه فــي المناســبات، مثــل 
عيــد الأم وبدايــة رمضــان وغيرهــا مــن المناســبات التــي تهتــم فيهــا الشــركات بكثافــة الرســائل الإعلانيــة 
الخاصــة بهــا، تقــوم مواقــع التواصــل الاجتماعــي مثــل الفيســبوك برفــع تكلفــة الإعلانــات الممولــة فــي هــذه 
الفتــرات. وتحديــات تتعلــق بعــدم وضــوح السياســات الإعلانيــة للمواقــع الاجتماعيــة مثــل الفيســبوك، 
فعلــى ســبيل المثــال عنــد تصميــم إعــان لأحــد المشــروبات الغازيــة يعــرض عبــوة بهــا فــوران للمشــروب 
الغــازي، فيعتبرهــا الفيســبوك إعلانًــا عــن خمــور ويتــم رفضهــا، الأمــر الــذي يتطلــب مــن مصمــم الإعــان 
ــات متعلقــة  أن يكــون علــى درايــة كافيــة بالسياســات التســويقية والإعلانيــة للمواقــع الاجتماعيــة. وتحدي
بالاتجــاه العــام لتصميــم الإعلانــات المدمجــة بالمحتــوى عبــر مواقــع التواصــل الاجتماعــي، حيــث إن 
التصميمــات الإعلانيــة الخاصــة بتلــك الإعلانــات تأخــذ اتجاهًــا معينًــا، ويتغيــر هــذا التصميــم كل 3 
ســنوات وفقًــا لنتائــج الأبحــاث والتطــور التكنولوجــي المســتمر، فضــا عــن التحديــات المتعلقــة بالمنافســة 
التســويقية عبــر مواقــع التواصــل الاجتماعــي، حيــث يتعــرض المســتخدم لرســائل ترويجيــة لشــركات 
تقــدم نفــس المنتــج، ويقــوم المســتخدم مــن خــال الدخــول علــى الروابــط والأشــكال التفاعليــة المتاحــة فــي 
الإعــان بالمقارنــة بيــن منافــع المنتــج المرتبطــة بالســمات والخصائــص ومنافــع مرتبطــة بالتوفيــر والســعر 
الخــاص بذلــك المنتــج، الأمــر الــذي يشــكل عبئًــا علــى مصمــم الرســالة الإعلانيــة لإبــراز العلامــة التجاريــة 

مقارنــة بالمنافســين فــي نفــس المجــال.



المجلة العربية لبحوث الإعلام والاتصال

 العدد 43 -  أكتوبر/ ديسمبر - 2023 

81

ب- نتائج اختبارات الفروض البحثية:
الفــرض الأول: تؤثــر عوامــل قيمــة محتــوى الإعــان المدمــج عبــر مواقــع التواصــل الاجتماعــي علــى 

درجــة تقبُّــل المســتخدم للإعــان.

جدول رقم )1(
تأثير عوامل قيمة محتوى الإعلان المدمج بالمحتوى عبر مواقع التواصل الاجتماعي على درجة 

تقبُّل المستخدم للإعلان

المتغيرات

معامل 
الارتباط

)ر(

معامل 
التحديد

)ر2(

معامل 
قيمة )ت(الانحدار

مستوى 
معنوية 

)ت(
درجات قيمة )ف(

الحرية

مستوى 
معنوية 

)ف(

الثابت

0.3300.109

9.53714.8580.000

9.653
5

394
0.000

0.000-0.2694.202-المعلوماتية
0.1902.0300.43التفرد

0.1442.1360.033درجة الاعتماد
تخصيص 

0.003-0.1762.991-الرسالة

0.1581.4910.137المصداقية

يتضح من البيانات المثبتة النتائج التالية: 
• كانــت قيمــة )ت( لمتغيــرات قيمــة محتــوى الإعــان المدمــج عبــر مواقــع التواصــل الاجتماعــي دالــة 	

إحصائيًّــا عنــد مســتوى معنويــة 0.000، مــا يعنــي أن عوامــل قيمــة محتــوى الإعــان المدمــج عبــر 
الاعتمــاد- تخصيــص  التفــرد- درجــة  بـ)المعلوماتيــة –  والمرتبطــة  الاجتماعــي  التواصــل  مواقــع 

ــل المســتخدم للإعــان. الرســالة- المصداقيــة( لا يمكــن إغفالهــا فــي تفســير درجــة تقبُّ
• بلغــت قيمــة معامــل التحديــد )ر2( 0.109، مــا يعنــي أن المتغيــرات الخاصــة بقيمــة محتــوى الإعــان 	

المدمــج عبــر مواقــع التواصــل الاجتماعــي مســئولة عــن حــدوث مــا نســبته 10% مــن التغيــرات 
 Howe &( التــي تحــدث فــي درجــة تقبُّــل المســتخدم للإعــان، وهــو مــا اتفــق مــع نتيجــة دراســة
مــة، ولا ســيما فــي الإعلانــات  Teufel, 2014(، والتــي أوضحــت أن كميــة وجــودة المعلومــات المقدَّ
الموصــى بهــا مــن حيــث توظيــف مختلــف الوســائط المتعــددة، تؤثــر علــى درجــة تقبُّــل المســتخدم 

لتلــك الإعلانــات.
• بلغت قيمة معامل الارتباط )ر( 0.330، وهي قيمة دالة إحصائيًّا عند مســتوى معنوية 0.000، 	

مــا يعنــي معنويــة ارتبــاط متغيــرات قيمــة محتــوى الإعــان المدمــج عبــر مواقــع التواصــل الاجتماعــي 
ودرجــة تقبُّــل المســتخدم للإعــان وهــي علاقــة طرديــة ضعيفــة. مــا يعنــي أنــه كلمــا زادت درجــات 
المســتخدمين علــى مقيــاس عوامــل قيمــة محتــوى الإعــان المدمــج بالمحتــوى عبــر مواقــع التواصــل 

الاجتماعــي، زادت بالتبعيــة درجاتهــم علــى مقيــاس تقبــل الإعــان، والعكــس بالعكــس.
وبذلك يكون اختبار الفرض الأول القائل بتأثير عوامل قيمة محتوى الإعلان المدمج بالمحتوى 
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عبر مواقع التواصل الاجتماعي على درجة تقبُّل المستخدم للإعلان قد انتهى إلى ثبوت صحته.
الفــرض الثانــي: تؤثــر عوامــل قيمــة محتــوى الإعــان المدمــج عبــر مواقــع التواصــل الاجتماعــي علــى 

الاتجــاه نحــو الإعــان.

جدول رقم )2(
تأثير عوامل قيمة محتوى الإعلان المدمج عبر مواقع التواصل الاجتماعي على الاتجاه نحو الإعلان

المتغيرات

معامل 
الارتباط

)ر(

معامل 
التحديد

)ر2(

معامل 
قيمة )ت(الانحدار

مستوى 
معنوية 

)ت(
درجات قيمة )ف(

الحرية

مستوى 
معنوية 

)ف(

الثابت

0.3350.126

10.1978.1980.000

11.33
5

394
0.000

0.2932.3620.019المعلوماتية
0.0130.0710.944التفرد
درجة 

0.537-0.619-0.081الاعتماد

تخصيص 
0.4013.5150.000الرسالة

0.843-0.198-0.041المصداقية

تشير البيانات المثبتة إلى النتائج التالية: 
• كانــت قيمــة )ت( لمتغيــرات قيمــة محتــوى الإعــان المدمــج عبــر مواقــع التواصــل الاجتماعــي دالــة 	

إحصائيًّــا عنــد مســتوى معنويــة 0.000، مــا يعنــي أن عوامــل قيمــة محتــوى الإعــان المدمــج عبــر 
مواقــع التواصــل الاجتماعــي لا يمكــن إغفالهــا فــي تفســير طبيعــة الاتجــاه نحــو الإعــان.

• بلغــت قيمــة معامــل التحديــد )ر2( 0.126، مــا يعنــي أن متغيــرات قيمــة محتــوى الإعــان المدمــج 	
عبــر مواقــع التواصــل الاجتماعــي مســئولة عــن حــدوث مــا نســبته 12% مــن التغيــرات التــي تحــدث 
فــي طبيعــة الاتجــاه نحــو الإعــان، وتبــرز هــذه النتيجــة أهميــة مراعــاة إحــداث التكامــل مــا بيــن 
جــودة المعلومــات المقدمــة فــي الإعلانــات المدمجــة بالمحتــوى وحداثتهــا فــي الكيــف والتوقيــت 
ومصداقيتهــا وتركيزهــا علــى التوجــه للعميــل مــن خــال التركيــز علــى جهــود تنشــيط المبيعــات 

لخلــق اتجــاه إيجابــي نحــو الإعــان.
• بلغــت قيمــة معامــل الارتبــاط )ر( 0.335، وهــي قيمــة دالــة إحصائيًّــا عنــد مســتوى معنويــة 	

0.000، مــا يعنــي معنويــة ارتبــاط متغيــرات قيمــة محتــوى الإعــان المدمــج عبــر مواقــع التواصــل 
الاجتماعــي وطبيعــة الاتجــاه نحــو الإعــان وهــي علاقــة طرديــة ضعيفــة، مــا يعنــي أنــه كلمــا زادت 
درجــات المســتخدمين علــى مقيــاس عوامــل قيمــة محتــوى الإعــان المدمــج عبــر مواقــع التواصــل 

الاجتماعــي، زادت بالتبعيــة درجاتهــم علــى مقيــاس الاتجــاه نحــو الإعــان، والعكــس بالعكــس.
وبذلــك يكــون اختبــار الفــرض الثانــي القائــل بتأثيــر عوامــل قيمــة محتــوى الإعــان المدمــج عبــر 

مواقــع التواصــل الاجتماعــي علــى الاتجــاه نحــو الإعــان قــد انتهــى إلــى ثبــوت صحتــه.
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الفــرض الثالــث: تؤثــر عوامــل قيمــة محتــوى الإعــان المدمــج عبــر مواقــع التواصــل الاجتماعــي علــى 
درجــة الوعــي بالعلامــة التجاريــة المعلــن عنهــا.

جدول رقم )3(
تأثير عوامل قيمة محتوى الإعلان المدمج عبر مواقع التواصل الاجتماعي على درجة الوعي 

بالعلامة التجارية المعلن عنها

المتغيرات

معامل 

الارتباط

)ر(

معامل 

التحديد

)ر2(

معامل 

الانحدار
قيمة )ت(

مستوى 

معنوية 

)ت(

قيمة )ف(
درجات 

الحرية

مستوى 

معنوية 

)ف(
الثابت

0.5820.338

2.4205.0340.000

40.28
5

394
0.000

0.1453.0320.003المعلوماتية
0.1091.5470.123التفرد

0.493-0.686-0.035درجة الاعتماد
تخصيــص 

لة ســا لر ا
0.2465.5660.000

0.1491.8750.062المصداقية 

يتبين من البيانات المثبتة النتائج التالية: 
• كانــت قيمــة )ت( لمتغيــرات قيمــة محتــوى الإعــان المدمــج عبــر مواقــع التواصــل الاجتماعــي دالــة 	

إحصائيًّــا عنــد مســتوى معنويــة 0.000، مــا يعنــي أن عوامــل قيمــة محتــوى الإعــان المدمــج لا 
يمكــن إغفالهــا فــي تفســير درجــة الوعــي بالعلامــة التجاريــة المعلــن عنهــا.

• بلغــت قيمــة معامــل التحديــد )ر2( 0.338، مــا يعنــي أن متغيــرات قيمــة محتــوى الإعــان المدمــج 	
عبــر مواقــع التواصــل الاجتماعــي مســئولة عــن حــدوث مــا نســبته 33% مــن التغيــرات التــي تحــدث 
فــي درجــة الوعــي بالعلامــة التجاريــة المعلــن عنهــا، وهــي نســبة ليســت بالقليلــة، وتبــرز هــذه النتيجــة 
أن مــدركات المســتخدم بخصــوص القيمــة النفعيــة لمحتــوى الإعــان المدمــج عبــر مواقــع التواصــل 

الاجتماعــي تلعــب دورًا فــي التأثيــر علــى درجــة الوعــي بالعلامــة التجاريــة المعلــن عنهــا.
• معنويــة 	 مســتوى  عنــد  إحصائيًّــا  دالــة  قيمــة  وهــي  )ر( 0.582،  الارتبــاط  معامــل  قيمــة  بلغــت 

0.000، مــا يعنــي معنويــة ارتبــاط متغيــرات قيمــة محتــوى الإعــان المدمــج عبــر مواقــع التواصــل 
الاجتماعــي ودرجــة الوعــي بالعلامــة التجاريــة عنهــا وهــي علاقــة طرديــة متوســطة، مــا يعنــي أنــه 
كلمــا زادت درجــات المســتخدمين علــى مقيــاس عوامــل قيمــة محتــوى الإعــان المدمــج بالمحتــوى 
عبــر مواقــع التواصــل الاجتماعــي، زادت بالتبعيــة درجاتهــم علــى مقيــاس الوعــي بالعلامــة التجاريــة 

المعلــن عنهــا، والعكــس بالعكــس.
وبذلــك يكــون اختبــار الفــرض الثالــث القائــل بتأثيــر عوامــل قيمــة محتــوى الإعــان المدمــج عبــر مواقــع 
التواصــل الاجتماعــي علــى درجــة الوعــي بالعلامــة التجاريــة المعلــن عنهــا قــد انتهــى إلــى ثبــوت صحتــه.
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ــر  ــوى عب ــر مــدركات المســتخدم نحــو شــفافية مصــدر الإعــان المدمــج بالمحت ــع: تؤث الفــرض الراب
ــه للإعــان. ل ــى درجــة تقبُّ ــع التواصــل الاجتماعــي عل مواق

جدول رقم )4(
تأثير مدركات المستخدم نحو شفافية مصدر الإعلان المدمج بالمحتوى عبر مواقع التواصل 

الاجتماعي على درجة تقبُّله للإعلان

المتغيرات
معامل 
الارتباط

)ر(

معامل 
التحديد
)ر2(

معامل 
قيمة )ت(الانحدار

مستوى 
معنوية 

)ت(
قيمة 
)ف(

درجات 
الحرية

مستوى 
معنوية 

)ف(
الثابت

0.1790.032
9.45315.280.000

13.201
3980.000 مصــدر  شــفافية 

0.000-3.633-0.243الإعــان

تشير البيانات المثبتة إلى النتائج التالية: 
• كانــت قيمــة )ت( لمتغيــر شــفافية مصــدر الإعــان المدمــج بالمحتــوى عبــر مواقــع التواصــل 	

الاجتماعــي دالــة إحصائيًّــا عنــد مســتوى معنويــة 0.000، مــا يعنــي أن شــفافية مصــدر الإعــان 
المدمــج بالمحتــوى عبــر مواقــع التواصــل الاجتماعــي لا يمكــن إغفالهــا فــي تفســير درجــة تقبُّــل 

المســتخدم للإعــان.
• بلغــت قيمــة معامــل التحديــد )ر2( 0.032، مــا يعنــي أن متغيــر شــفافية مصــدر الإعــان المدمــج 	

بالمحتــوى عبــر مواقــع التواصــل الاجتماعــي مســئول عــن حــدوث مــا نســبته 3% مــن التغيــرات 
التــي تحــدث فــي درجــة تقبُّــل المســتخدم لذلــك الإعــان، وهــي نســبة ضعـيـفـــة، ويمكـــن تفســـــير 
ذلـــك بــأن الإعـــانات المدمجـــة بمحـــتوى مواقـــع التواصــل الاجتماعــي تمثــل أســلوبًا غيــر مباشــر 
للإعــان، ويتــم النظــر إليهـــا علــى أنهــا إعـــــانات غيـــر تطـفـلـيــــة. كمــا أوضحــــت نتــــائج دراســة 
)Harms, et.al, 2019(، الأمــر الــذي يبــرز وجــود تأثيــر ضعيــف لشــفافية المصــدر علــى 

درجــة تقبُّــل المســتخدم للإعــان المدمــج بالمحتــوى.
• بلغــت قيمــة معامــل الارتبــاط )ر( 0.179، وهــي قيمــة دالــة إحصائيًّــا عنــد مســتوى معنويــة 	

0.000، مــا يعنــي معنويــة ارتبــاط متغيــر شــفافية مصــدر الإعــان المدمــج بالمحتــوى عبــر 
مواقــع التواصــل الاجتماعــي ودرجــة تقبُّــل المســتخدم للإعــان وهــي علاقــة طرديــة ضعيفــة، مــا 
يعنــي أنــه كلمــا زادت درجــات المســتخدمين علــى مقيــاس شــفافية المصــدر، زادت لديهــم بالتبعيــة 
درجاتهــم علــى مقيــاس تقبــل الإعــان المدمــج بالمحتــوى عبــر مواقــع التواصــل الاجتماعــي، 

والعكــس بالعكــس.
وبذلــك يكــون اختبــار الفــرض الرابــع القائــل بتأثيــر مــدركات المســتخدم نحــو شــفافية مصــدر 
الإعــان المدمــج بالمحتــوى عبــر مواقــع التواصــل الاجتماعــي علــى درجــة تقبُّلــه للإعــان قــد 

انتهــى إلــى ثبــوت صحتــه.
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الفــرض الخامــس: تؤثــر مــدركات المســتخدم نحــو شــفافية مصــدر الإعــان المدمــج بالمحتــوى عبــر 
مواقــع التواصــل الاجتماعــي علــى الاتجــاه نحــو الإعــان.

جدول رقم )5(
تأثير مدركات المستخدم نحو شفافية مصدر الإعلان المدمج بالمحتوى عبر مواقع التواصل 

الاجتماعي على الاتجاه نحو الإعلان

المتغيرات
معامل 
الارتباط

)ر(

معامل 
التحديد
)ر2(

معامل 
قيمة )ت(الانحدار

مستوى 
معنوية 

)ت(
درجات قيمة )ف(

الحرية
مستوى 
معنوية 

)ف(
الثابت

0.0750.006
19.8616.880.000

2.2271
3980.136 شــفافية مصــدر 

0.136-1.492-0.208الإعــان

يتضح من البيانات المثبتة النتائج التالية: 
• عــدم معنويــة العلاقــة بيــن مــدركات المســتخدم نحــو شــفافية مصــدر الإعــان المدمــج بالمحتــوى 	

عبــر مواقــع التواصــل الاجتماعــي وبيــن الاتجــاه نحــو الإعــان، وذلــك عنــد مســتوى معنويــة 
0.136، ويمكــن تفســير ذلــك بطبيعــة الإعلانــات المدمجــة بالمحتــوى، مــن حيــث ظهورهــا 
بحيــث  الإلكترونيــة،  للمنصــة  ومطابقــة  المســتخدم  يتصفحــه  الــذي  التحريــري  المحتــوى  وســط 
تصعــب التفرقــة بينهــا وبيــن المنشــورات التحريريــة فــي صفحــة المســتخدم، الأمــر الــذي انعكــس 
علــى عــدم وجــود تأثيــر لمــدركات المســتخدم نحــو شــفافية مصــدر الإعــان المدمــج بالمحتــوى عبــر 

مواقــع التواصــل الاجتماعــي علــى الاتجــاه نحــو ذلــك الإعــان.
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الفــرض الســادس: تؤثــر مــدركات المســتخدم نحــو درجــة ملاءمــة الإعــان المدمــج بالمحتــوى للوســيط 
لــه للإعــان. الرقمــي علــى درجــة تقبُّ

جدول رقم )6(
تأثير مدركات المستخدم نحو درجة ملاءمة الإعلان المدمج بالمحتوى للوسيط الرقمي على درجة 

تقبُّله للإعلان
معامل 
الارتباط

)ر(

معامل 
التحديد
)ر2(

معامل 
قيمة )ت(الانحدار

مستوى 
معنوية 

)ت(
درجات قيمة )ف(

الحرية
مستوى 
معنوية 

)ف(
الثابت

0.5430.295

1.5530.9110.366

25.5561
3980.000

درجة ملاءمة 
الإعلان المدمج 

بالمحتوى 
للوسيط الرقمي

0.7985.0550.000

تشير النتائج المثبتة إلى ما يلي: 
• كانــت قيمــة )ت( لمتغيــر درجــة ملاءمــة الإعــان المدمــج بالمحتــوى للوســيط الرقمــي )مواقــع 	

التواصــل الاجتماعــي( دالــة إحصائيًّــا عنــد مســتوى معنويــة 0.000، مــا يعنــي أن درجــة ملاءمــة 
الإعــان المدمــج بالمحتــوى للوســيط الرقمــي لا يمكــن إغفالهــا فــي تفســير درجــة تقبُّــل المســتخدم 

للإعــان.
• بلغــت قيمــة معامــل التحديــد )ر2( 0.295، مــا يعنــي أن متغيــر درجــة ملاءمــة الإعــان المدمــج 	

بالمحتــوى للوســيط الرقمــي مســئول عــن حــدوث مــا نســبته 29% مــن التغيــرات التــي تحــدث فــي 
درجــة تقبُّــل المســتخدم للإعــان، وهــي نســبة ليســت بالمنخفضــة، وهــو مــا اتفــق مــع نتيجــة 
الجديــدة والخفيــة للإعلانــات  الطبيعــة  أبــرزت أن  دراســة )Chung& Kim,2020( والتــي 
المدمجــة بالمحتــوى تســاعد المعلنيــن علــى مواجهــة تجنــب المســتخدمين للإعــان، وذلــك لأن هــذا 
النــوع مــن الإعلانــات يتجنــب فوضــى الإعــان أو مــا يطلــق عليــه بالتزاحــم الإعلانــي، وهــو مــا 

يعكــس ارتفــاع درجــة تقبــل تلــك الإعلانــات. 
• بلغــت قيمــة معامــل الارتبــاط )ر( 0.543، وهــي قيمــة دالــة إحصائيًّــا عنــد مســتوى معنويــة 	

0.000، مــا يعنــي معنويــة ارتبــاط متغيــر ملاءمــة الإعــان المدمــج بالمحتــوى للوســيط الرقمــي 
ودرجــة تقبُّــل المســتخدم للإعــان وهــي علاقــة طرديــة متوســطة، مــا يعنــي أنــه كلمــا زادت درجــات 
المســتخدمين علــى مقيــاس المــدركات الخاصــة بملاءمــة الإعــان المدمــج بالمحتــوى للوســيط 

الرقمــي، زادت بالتبعيــة درجاتهــم علــى مقيــاس تقبــل الإعــان، والعكــس بالعكــس.
• وبذلــك يكــون اختبــار الفــرض الســادس القائــل بتأثيــر مــدركات المســتخدم نحــو درجــة ملاءمــة 	

الإعــان المدمــج بالمحـــتوى للوســيط الرقمــي علــى درجــة تقبُّلــه للإعــان قــد انتهــى إلــى ثبــوت 
صحتــه.
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الفــرض الســابع: تؤثــر مــدركات المســتخدم نحــو درجــة ملاءمــة الإعــان المدمــج بالمحتــوى للوســيط 
الرقمــي علــى الاتجــاه نحــو الإعــان.

جدول رقم )7(
تأثير مدركات المستخدم نحو درجة ملاءمة الإعلان المدمج بالمحتوى للوسيط الرقمي على 

الاتجاه نحو الإعلان 
معامل 
الارتباط

)ر(

معامل 
التحديد
)ر2(

معامل 
قيمة )ت(الانحدار

مستوى 
معنوية 

)ت(

قيمة 
)ف(

درجات 
الحرية

مستوى 
معنوية 

)ف(
الثابت

0.4920.242

7.1388.6850.000

19.5111
3980.000

درجة ملاءمة 
الإعلان المدمج 

بالمحتوى للوسيط 
الرقمي

0.3454.4170.000

يتبين من النتائج المثبتة ما يلي:
• كانــت قيمــة )ت( لمتغيــر درجــة ملاءمــة الإعــان المدمــج بالمحتــوى للوســيط الرقمــي دالــة إحصائيًّا 	

عنــد مســتوى معنويــة 0.000، مــا يعنــي أن درجــة ملاءمــة الإعــان المدمــج بالمحتــوى للوســيط 
الرقمــي لا يمكــن إغفالهــا فــي تفســير طبيعــة الاتجــاه نحــو الإعــان.

• بلغــت قيمــة معامــل التحديــد )ر2( 0.242، مــا يعنــي أن متغيــر درجــة ملاءمــة الإعــان المدمــج 	
تحــدث  التــي  التغيــرات  مــن  نســبته %24  مــا  الرقمــي مســئول عــن حــدوث  للوســيط  بالمحتــوى 
فــي طبيعــة الاتجــاه نحــو الإعــان، وهــي نســبة ليســت بالقليلــة، وهــو مــا اتفــق مــع نتيجــة 
دراســة )Johnson, et.al, 2019( والتــي أشــارت إلــى أن الإعلانــات المدمجــة بالمحتــوى 
تمثــل تكنيــكًا إقناعيًّــا يعتمــد علــى نشــر المحتــوى الإعلانــي بشــكل ضمنــي مــع الوســائط 
التحريريــة التــي يتصفحهــا المســتخدم عبــر مواقــع التواصــل الاجتماعــي ومتفقــة معهــا مــن 
حيــث الشــكل والأســلوب، وأكــدت هــذه الدراســة علــى أن هــذه النوعيــة مــن الإعلانــات تقلــل مــن 
درجــة الإحســاس بالانزعــاج لــدى المســتخدم، وهــو مــا يعكــس وجــود اتجــاه إيجابــي نحــو تلــك 

ــات نتيجــة لملاءمتهــا للوســيط الرقمــي. الإعلان
• بلغــت قيمــة معامــل الارتبــاط )ر( 0.492، وهــي قيمــة دالــة إحصائيًّــا عنــد مســتوى معنويــة 	

0.000، مــا يعنــي معنويــة ارتبــاط متغيــر ملاءمــة الإعــان المدمــج بالمحتــوى للوســيط الرقمــي 
وطبيعــة الاتجــاه نحــو الإعــان وهــي علاقــة طرديــة متوســطة، مــا يعنــي أنــه كلمــا زادت درجــات 
المســتخدمين علــى مقيــاس المــدركات الخاصــة بدرجــة ملاءمــة الإعــان المدمــج بالمحتــوى للوســيط 

الرقمــي، زادت بالتبعيــة درجاتهــم علــى مقيــاس الاتجــاه نحــو الإعــان، والعكــس بالعكــس.
وبذلــك يكــون اختبــار الفــرض الســابع القائــل بتأثيــر مــدركات المســتخدم نحــو درجــة ملاءمــة 
الإعــان المدمــج بالمحتــوى للوســيط الرقمــي علــى الاتجــاه نحــو الإعــان قــد انتهــى إلــى ثبــوت 

صحتــه.
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الفــرض الثامــن: تؤثــر درجــة تقبُّــل المســتخدم للإعــان المدمــج بالمحتــوى عبــر مواقــع التواصــل 
الاجتماعــي علــى ارتباطــه بالعلامــة التجاريــة المعلــن عنهــا.

جدول رقم )8(
تأثير درجة تقبُّل المستخدم للإعلان المدمج بالمحتوى على ارتباطه بالعلامة التجارية المعلن عنها

معامل 
الارتباط

)ر(

معامل 
التحديد
)ر2(

معامل 
قيمة )ت(الانحدار

مستوى 
معنوية 

)ت(
درجات قيمة )ف(

الحرية
مستوى 
معنوية 

)ف(
الثابت

0.6800.462

1.2781.0350.305

52.3241
3980.000

درجة تقبُّل 
المستخدم 

للإعلان المدمج 
بالمحتوى

0.8357.2340.000

تشير البيانات المثبتة إلى النتائج التالية: 
• كانــت قيمــة )ت( لمتغيــر درجــة تقبُّــل المســتخدم للإعــان المدمــج بالمحتــوى عبــر مواقــع التواصــل 	

الاجتماعــي دالــة إحصائيًّــا عنــد مســتوى معنويــة 0.000، مــا يعنــي أن درجــة تقبُّــل المســتخدم 
للإعــان لا يمكــن إغفالهــا فــي تفســير الارتبــاط الخــاص بالعلامــة التجاريــة المعلــن عنهــا.

• بلغــت قيمــة معامــل التحديــد )ر2( 0.462، مــا يعنــي أن متغيــر درجــة تقبُّــل المســتخدم للإعــان 	
المدمــج بالمحتــوى عبــر مواقــع التواصــل الاجتماعــي مســئول عــن حــدوث مــا نســبته 46% مــن 
التغيــرات التــي تحــدث فــي الارتبــاط الخــاص بالعلامــة التجاريــة المعلــن عنهــا، وهــي نســبة مرتفعــة، 
ــات المدمجــة بالمحتــوى والناتجــة مــن  وتبــرز هــذه النتيجــة أن ارتفــاع درجــة التقبــل للإعلان
إحســاس المســتخدم بــأن تلــك الإعلانــات ترتبــط باحتياجاتــه وســلوكياته البحثيــة الســابقة تزيــد 

مــن درجــة الارتبــاط الخــاص بالعلامــة التجاريــة المعلــن عنهــا.
• بلغــت قيمــة معامــل الارتبــاط )ر( 0.680، وهــي قيمــة دالــة إحصائيًّــا عنــد مســتوى معنويــة 	

0.000، مــا يعنــي معنويــة ارتبــاط متغيــر تقبُّــل المســتخدم للإعــان المدمــج بالمحتــوى عبــر مواقــع 
التواصــل الاجتماعــي والارتبــاط الخــاص بالعلامــة التجاريــة المعلــن عنهــا وهــي علاقــة طرديــة 
متوســطة، مــا يعنــي أنــه كلمــا زادت درجــات المســتخدمين علــى درجــة تقبــل الإعــان المدمــج 
بالمحتــوى عبــر مواقــع التواصــل الاجتماعــي، زادت بالتبعيــة درجاتهــم علــى مقيــاس الارتبــاط 

الخــاص بتلــك العلامــة، والعكــس بالعكــس.
• وبذلــك يكــون اختبــار الفــرض الثامــن القائــل بتأثيــر درجــة تقبُّــل المســتخدم للإعــان المدمــج 	

بالمحتــوى عبــر مواقــع التواصــل الاجتماعــي علــى ارتباطــه بالعلامــة التجاريــة المعلــن عنهــا قــد 
انتهــى إلــى ثبــوت صحتــه.
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الفــرض التاســع: يؤثــر الاتجــاه نحــو الإعــان المدمــج بالمحتــوى عبــر مواقــع التواصــل الاجتماعــي 
علــى ارتبــاط المســتخدم بالعلامــة التجاريــة المعلــن عنهــا.

جدول رقم )9(
تأثير الاتجاه نحو الإعلان المدمج بالمحتوى عبر مواقع التواصل الاجتماعي على ارتباط 

المستخدم بالعلامة التجارية المعلن عنها
معامل 
الارتباط

)ر(

معامل 
التحديد
)ر2(

معامل 
قيمة )ت(الانحدار

مستوى 
معنوية 

)ت(
درجات قيمة )ف(

الحرية

مستوى 
معنوية 

)ف(
الثابت

0.6680.446

1.1840.9200.361

49.1551
3980.000 نحــو  الاتجــاه 

ــان المدمج  الإع
لمحتــوى با

0.8297.0110.000

يتبين من البيانات المثبتة النتائج التالية: 
• كانت قيمة )ت( لمتغير الاتجاه نحو الإعلان المدمج بالمحتوى عبر مواقع التواصل الاجتماعي 	

دالــة إحصائيًّــا عنــد مســتوى معنويــة 0.000، مــا يعنــي أن طبيعــة الاتجــاه نحــو الإعــان المدمــج 
الخــاص  الارتبــاط  تفســير  فــي  إغفالهــا  يمكــن  الاجتماعــي لا  التواصــل  مواقــع  عبــر  بالمحتــوى 

بالعلامــة التجاريــة المعلــن عنهــا.
• بلغــت قيمــة معامــل التحديــد )ر2( 0.446، مــا يعنــي أن متغيــر الاتجــاه نحــو الإعــان المدمــج 	

بالمحتــوى عبــر مواقــع التواصــل الاجتماعــي مســئول عــن حــدوث مــا نســبته 44% مــن التغيــرات 
التــي تحــدث فــي الارتبــاط الخــاص بالعلامــة التجاريــة المعلــن عنهــا، وهــي نســبة مرتفعــة، وتبــرز 
هــذه النتيجــة أن الاتجــاه الإيجابــي نحــو الإعــان المدمــج بالمحتــوى يوثــر علــى درجــة الارتبــاط 
الخــاص بالعلامــة التجاريــة المعلــن عنهــا فــي ذلــك الإعــان، مــن حيــث درجــة التفاعــل العاطفــي 
والســلوكي مــع تلــك العلامــة مثــل زيــادة الاهتمــام بهــا مــن خــال البحــث عنهــا عبــر المحــركات 

البحثيــة.
• دالــة إحصائيًّــا عنــد مســتوى معنويــة 	 قيمــة  قيمــة معامــل الارتبــاط )ر( 0.668، وهــي  بلغــت 

0.000، مــا يعنــي معنويــة ارتبــاط متغيــر الاتجــاه نحــو الإعــان المدمــج بالمحتــوى عبــر مواقــع 
التواصــل الاجتماعــي والارتبــاط الخــاص بالعلامــة التجاريــة المعلــن عنهــا، وهــي علاقــة طرديــة 
نحــو  المســتخدمين علــى مقيــاس الاتجــاه  أنــه كلمــا زادت درجــات  يعنــي  مــا  الشــدة،  متوســطة 
الإعــان المدمــج بالمحتــوى عبــر مواقــع التواصــل الاجتماعــي، زادت بالتبعيــة درجاتهــم علــى 

مقيــاس الارتبــاط الخــاص بالعلامــة التجاريــة، والعكــس بالعكــس.
• وبذلــك يكــون اختبــار الفــرض التاســع القائــل بتأثيــر الاتجــاه نحــو الإعــان المدمــج بالمحتــوى عبــر 	

مواقــع التواصــل الاجتماعــي علــى ارتبــاط المســتخدم بالعلامــة التجاريــة المعلــن عنهــا قــد انتهــى 
إلــى ثبــوت صحتــه.
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الفــرض العاشــر: تؤثــر درجــة الوعــي بالعلامــة التجاريــة المعلــن عنهــا عبر الإعــان المدمج بالمحتوى 
عبــر مواقــع التواصــل الاجتماعــي علــى ارتباط المســتخدم الإلكتروني بالعلامة التجارية.

جدول رقم )10(
تأثير درجة الوعي بالعلامة التجارية المعلن عنها عبر الإعلان المدمج بالمحتوى عبر مواقع 

التواصل الاجتماعي على ارتباط المستخدم الإلكتروني بالعلامة التجارية 

المتغيرات
معامل 
الارتباط

)ر(

معامل 
التحديد
)ر2(

معامل 
قيمة )ت(الانحدار

مستوى 
معنوية 

)ت(
درجات قيمة )ف(

الحرية

مستوى 
معنوية 

)ف(
الثابت

0.6400.409

2.6447.2470.000

275.81
3980.000 درجة الوعي 

بالعلامة 
التجارية

0.68116.600.000

يتضح من البيانات المثبتة النتائج التالية: 
• كانــت قيمــة )ت( لمتغيــر درجــة الوعــي بالعلامــة التجاريــة المعلــن عنهــا دالــة إحصائيًّــا عنــد 	

مســتوى معنويــة 0.000، مــا يعنــي أن درجــة الوعــي بالعلامــة التجاريــة المعلــن عنهــا عبــر 
فــي تفســير  التواصــل الاجتماعــي لا يمكــن إغفالهــا  بالمحتــوى عبــر مواقــع  المدمــج  الإعــان 

العلامــة. بتلــك  الخــاص  الارتبــاط 
• بلغــت قيمــة معامــل التحديــد )ر2( 0.409، مــا يعنــي أن متغيــر درجــة الوعــي بالعلامــة التجاريــة 	

المعلــن عنهــا عبــر الإعــان المدمــج بالمحتــوى عبــر مواقــع التواصــل الاجتماعــي مســئول عــن 
حــدوث مــا نســبته 40% مــن التغيــرات التــي تحــدث فــي الارتبــاط الخــاص بهــذه العلامــة التجاريــة، 
وهــي نســبة مرتفعــة، وتوضــح هــذه النتيجــة أهميــة أن تخلــق الإعلانــات المدمجــة بالمحتــوى 
الوعــي بالعلامــة التجاريــة مــن خــال إحــداث التكامــل مــا بيــن العناصــر المرئيــة والنصيــة وتوظيف 
الروابــط المتعــددة وأشــكال التفاعــل التــي تتيــح الوصــول للمزيــد مــن المعلومــات التفصيليــة بالشــكل 

الــذي ينعكــس إيجابيًّــا علــى الارتبــاط الخــاص بالعلامــة التجاريــة المعلــن عنهــا.
• بلغت قيمة معامل الارتباط )ر( 0.640، وهي قيمة دالة إحصائيًّا عند مستوى معنوية 0.000، 	

مــا يعنــي معنويــة ارتبــاط متغيــر الوعــي بالعلامــة التجاريــة المعلــن عنهــا عبــر الإعــان المدمــج 
بالمحتــوى عبــر مواقــع التواصــل الاجتماعــي والارتبــاط الخــاص بتلــك العلامــة، وهــي علاقــة طرديــة 
متوســطة الشــدة، مــا يعنــي أنــه كلمــا زادت درجــات المســتخدمين علــى مقيــاس الوعــي بالعلامــة 
التجاريــة المعلــن عنهــا عبــر الإعــان المدمــج بالمحتــوى عبــر مواقــع التواصــل الاجتماعــي، زادت 

بالتبعيــة درجاتهــم علــى مقيــاس الارتبــاط الخــاص بتلــك العلامــة، والعكــس بالعكــس.
• وبذلــك يكــون اختبــار الفــرض العاشــر القائــل بتأثيــر درجــة الوعــي بالعلامــة التجاريــة المعلــن 	

عنهــا عبــر الإعــان المدمــج بالمحتــوى عبــر مواقــع التواصــل الاجتماعــي علــى ارتبــاط المســتخدم 
الإلكترونــي بتلــك العلامــة قــد انتهــى إلــى ثبــوت صحتــه. 
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ج- ربط نتائج اختبارات الفروض بنتائج المقابلات المتعمقة: 
1- اتضــح مــن نتائــج اختبــارات الفــروض معنويــة ارتبــاط متغيــرات قيمــة محتــوى الإعــان المدمــج 
عبــر مواقــع التواصــل الاجتماعــي، والتــي يمثــل التخصيــص أحــد أبعادهــا، بطبيعــة الاتجــاه نحــو 
الإعــان، وذلــك عنــد مســتوى معنويــة 0.000، وهــو مــا أكدتــه نتائــج المقابــات المتعمقــة مــع 
عــدد مــن المســئولين عــن إدارة وصناعــة المحتــوى الإعلانــي فــي عــدد مــن الــوكالات والشــركات 
التجاريــة، حيــث أوضحــوا أنــه مــن أبــرز مميــزات الإعــان المدمــج بالمحتــوى أنــه يحقــق درجــة 
عاليــة مــن الاســتهداف، حيــث تقــوم الوكالــة أو الشــركة بتحديــد الشــرائح الجماهيريــة المــراد 
الوصــول إليهــا مــن حيــث )الســن- النــوع - المســتوى الاجتماعــي الاقتصــادي - الوظيفــة- 
مــكان الســكن- الاهتمامــات البحثيــة(، وبالتواصــل مــع مواقــع التواصــل الاجتماعــي يتــم إرســال 
الرســائل الإعلانيــة لهــذه الشــرائح الجماهيريــة المســتهدفة بمــا يزيــد مــن درجــة كفــاءة الإعــان 

ويســاعد علــى تحقيــق أهــداف الحملــة الإعلانيــة الرقميــة.
2- أبــرزت نتائــج اختبــارات فــروض معنويــة ارتبــاط متغيــرات قيمــة محتــوى الإعــان المدمــج عبــر 
المســتخدم  تقبُّــل  أبعادهــا، بدرجــة  أحــد  يمثــل الاعتمــاد  التواصــل الاجتماعــي، والتــي  مواقــع 
للإعــان، وذلــك عنــد مســتوى معنويــة 0.000، وهــو مــا أكدتــه نتائــج المقابــات المتعمقــة، 
حيــث تــم الإشــارة إلــى انخفــاض الاعتمــاد علــى إعلانــات تثبيــت التطبيــق الإلكترونــي للشــركات 
المعلنــة، وذلــك لأنــه يعتمــد علــى الخبــرة الســابقة، ويحتــاج إلــى درجــة عاليــة مــن الثقــة فــي 

الشــركة المعلنــة.
3- أوضحــت نتائــج اختبــارات فــروض الدراســة معنويــة ارتبــاط متغيــرات قيمــة محتــوى الإعــان 
أبعادهــا، بدرجــة  المعلوماتيــة أحــد  تعــد  التواصــل الاجتماعــي ، والتــي  المدمــج عبــر مواقــع 
الوعــي بالعلامــة التجاريــة عنهــا، وفــي هــذا الســياق أكــدت نتائــج المقابــات المتعمقــة أن الحملــة 
القائمــة علــى مواقــع التواصــل الاجتماعــي فقــط تعتمــد علــى توظيــف أشــكال مختلفــة مــن ســبل 
الوصــول للمزيــد مــن المعلومــات، مثــل الرابــط الخــاص بالموقــع الرســمي للشــركة وروابــط مواقــع 
التواصــل الاجتماعــي الأخــرى ولا ســيما »اليوتيــوب« الــذي يقــدم الميــزات البيعيــة الفريــدة فــي 
المنتــج ويوضــح أثــر اســتخدام المنتــج، فضــا عــن برنامــج Chatbot الــذي يعتمــد علــى توظيــف 

تقنيــات الــذكاء الاصطناعــي فــي إجــراء محادثــات إلكترونيــة مــع العمــاء. 
4- أشــارت نتائــج الاختبــارات معنويــة ارتبــاط متغيــر درجــة ملاءمــة الإعــان المدمــج بالمحتــوى 
للوســيط الرقمــي بالاتجــاه نحــو الإعــان، وذلــك عنــد مســتوى معنويــة 0.000، وهــو مــا اتفــق 
مــع نتائــج المقابــات المتعمقــة التــي أبــرزت أن أحــد مميــزات الإعلانــات المدمجــة بالمحتــوى 
أنهــا تعتمــد فــي صياغتهــا علــى متخصصيــن فــي كتابــة الإعــان الرقمــي عبــر مواقــع التواصــل 
الاجتماعــي، بمــا يســاعد علــى زيــادة كفــاءة الرســالة الإعلانيــة اعتمــادًا علــى مراعــاة العناصــر 

المرئيــة والتصميــم الخــاص بالموقــع الاجتماعــي ذاتــه.
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توصيات الدراسة:
دراســة السياســات التســويقية والإعلانيــة الخاصــة بمواقــع التواصــل الاجتماعــي بالشــكل الــذي يســاعد -1	

علــى تصميــم الإعلانــات المدمجــة بالمحتــوى بشــكل يتناســب مــع تلــك السياســات، ويســاعد علــى زيــادة 
كفــاءة الرســالة الإعلانيــة.

الاهتمــام بــإدارة العلاقــات مــع العمــاء عبــر الإعلانــات المدمجــة بالمحتــوى مــن خــال الدمــج مــا -2	
بيــن الــرد الآلــي مــن خــال تطبيــق برنامــج )Chatbot(، والــرد البشــري بمــا يســاعد علــى إشــباع 

الاحتياجــات المعرفيــة للعميــل.
الاســتفادة مــن الإمكانــات التقنيــة التــي تتيحهــا مواقــع التواصــل الاجتماعــي فــي تخصيــص الرســائل -3	

التطــور  مــع  يتواكــب  بمــا  الرســائل الإعلانيــة  فــي تصميــم  الحديثــة  التوجهــات  الإعلانيــة ودراســة 
التكنولوجــي.

الاهتمــام بتقييــم الرســائل الإعلانيــة للإعلانــات المدمجــة بالمحتــوى مــن خــال تصميــم أكثــر مــن -4	
شــكل لنفــس الإعــان لتحديــد أشــكل الأشــكال الإعلانيــة تفاعــاً وتأثيــرًا علــى الاســتجابة الســلوكية 

للمســتخدم.
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هوامش الدراسة:
أولًا: العربية

-	 عبــد الله بــن محمــد باجابــر )2022(. الإعلانــات الأصليــة علــى مواقــع التواصــل الاجتماعــي: ســناب شــات 
أنموذجًــا.. تأثيــر الإعلانــات الأصليــة علــى مواقــف مســتخدمي تطبيــق ســناب شــات فــي المملكــة العربيــة 
الســعودية تجــاه العلامــات التجاريــة. المجلــة العلميــة لبحــوث العلاقــات العامــة والإعــان، )23(، 211-

 ‎.253
-	 أسماء السادة محكمين استمارة الاستقصاء:

- أ.د علي عجوة، الأستاذ بقسم العلاقات العامة والإعلان بكلية الإعلام، جامعة القاهرة.
- أ.د هبة شاهين الأستاذ وعميد كلية الإعلام، جامعة عين شمس.

-	  أســماء القائميــن بالتســويق وإدارة المحتــوى الإعلانــي فــي عــدد مــن الــوكالات الإعلانيــة والشــركات 
التجاريــة والذيــن تــم مقابلتهــم:

- د. حازم درع، رئيس مجلس إدارة وكالة Look للدعاية والإعلان.	
- أ. ماهي سلامة، مدير قسم الرقميات في وكالة Look للدعاية والإعلان

Senior Digital Marketing in Media Stars Company أ. منى محمد يوسف -
Senior Content Creator in Strike Media Company أ. علا علاء المغازي -

 Operation Manager in Marketing Experts Company أ. آية صبحي سلامة -
 Digital Marketing Specialist in Fotora Company أ. فاطمة إبراهيم محمد -

ثانيا: الأجنبية
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ملحق الدراسة:
جدول رقم )1(

خصائص عينة الدراسة )ن=400(

%كخصائص عينة الدراسة

النوع
21%84ذكر
79%316أنثى

الدخل الشهري للأسرة

12%48أقل من 3 ألاف جنيه
19.2%77من 3 لأقل من 5 ألاف جنيه
26.8%107من 5 لأقل من 8 ألاف جنيه

42%8168 ألاف جنيه فأكثر

المستوى التعليمي
1.8%7متوسط أو أقل من المتوسط

71.7%287تعليم جامعي
26.5%106دراسات عليا

السن

21%84أقل من 20 سنة
53.2%213من 20 لأقل من 30 سنة
16.5%66من 30 لأقل من 40 سنة
6.2%25من 40 لقل من 50 سنة

2.3%9من 50 لأقل من 60 سنة
0.8%603 سنة فأكثر
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جدول رقم )2(
موقف المبحوثين من العبارات الخاصة بالمعلوماتية المرتبطة بالإعلانات المدمجة بالمحتوى

الموقف
العبارات

المتوسط لاإلى حد ماإلى حد كبير
الحسابي

الوزن 
النسبي %ك%ك%ك

أرى أن الإعلانات التي 
تظهر عبر صفحتي على 

مواقع التواصل الاجتماعي 
مثل الفيس بوك تخلق المزيد 

من المعرفة بخصوص 
المنتجات/ الخدمات المختلفة.

179%44.7190%47.531%7.82.37%79

بهــذه  الخــاص  المحتــوى 
70.3%13.32.11%62.553%24.2250%97الإعلانــات مفيــد بالنســبة لــي.

بهــذه  الخــاص  المحتــوى 
65.1%23.51.95%57.794%18.8231%75الإعلانــات ثــري بشــكل عــام.

الإعلانــات  هــذه  محتــوى 
قــادر علــى إقناعــي بشــراء 

لســلعة. ا
79%19.8222%55.599%24.71.95%65

الإعلانــات  هــذه  محتــوى 
عناصــر  علــى  يشــتمل 
ــج  ــة توضــح شــكل المنت مرئي

. تــه ا ومميز
200%50178%44.522%5.52.45%81.5

بهــذه  الخــاص  المحتــوى 
علــى  يســاعدني  الإعلانــات 
اتخــاذ قــرار شــرائي مناســب.

91%22.8217%54.292%232.00%66.6

جدول رقم )3(
موقف المبحوثين من العبارات الخاصة بالتفرد المرتبط بالإعلانات المدمجة بالمحتوى

الموقف

العبارات

المتوسط لاإلى حد ماإلى حد كبير
الحسابي

الوزن 
النسبي %ك%ك%ك

تزودني الإعلانات التي تظهر 
لي عبر صفحتي على إحدى 
مواقع التواصل الاجتماعي 

بمعلومات حصرية.

123%30.7202%50.575%18.82.12%70.7

تزودني هذه الإعلانات 
بمعلومات لم أكن أتمكن من 

الوصول إليها.
89%22.3198%49.5113%28.21.94%64.7

بشكل عام أعتقد أن 
المعلومات التي تقدمها تلك 
الإعلانات فريدة من نوعها.

47%11.8204%51149%37.21.75%58.2
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جدول رقم )4(
موقف المبحوثين من العبارات الخاصة بدرجة الاعتماد على الإعلانات المدمجة بالمحتوى

الموقف
العبارات

المتوسط لاإلى حد ماإلى حد كبير
الحسابي

الوزن 
النسبي %ك%ك%ك

أصدق وأعتمد على المعلومات 
المقدمة في الرسائل الإعلانية التي 

تظهر على صفحتي عبر مواقع 
التواصل الاجتماعي.

41%10.3195%48.7164%411.69%56.4

المعلومات المقدمة في هذه 
64.6%17.51.94%71.270%11.3285%45الإعلانات حقيقية وواقعية.

المعلومات المقدمة عبر هذه 
60.7%28.21.82%61.5113%10.3246%41الإعلانات جديرة بالثقة.

المعلومات المقدمة عبر هذه 
61.3%25.51.84%65102%9.5260%38الإعلانات صحيحة وغير مضللة.

المعلومات الخاصة بهذه الإعلانات 
60.6%28.81.82%60.7115%10.5243%42تتسم بالدقة.

جدول رقم )5(
موقف المبحوثين من العبارات الخاصة بتخصيص الرسالة في إطار الإعلانات المدمجة بالمحتوى

الموقف
العبارات

المتوسط لاإلى حد ماإلى حد كبير
الحسابي

الوزن 
النسبي %ك%ك%ك

المحتوى الخاص بالرسائل 
الإعلانية التي تظهر في صفحتي 
عبر مواقع التواصل  الاجتماعي 

مهما بالنسبة لي.
93%23.3219%54.788%222.01%67.1

المحتوى الخاص بهذه الإعلانات 
65.5%251.97%53.5100%21.5214%86يوفر معلومات قيمة بالنسبة لي.

الهدف من المحتوى الخاص بهذه 
67.9%24.82.04%46.799%28.5187%114الإعلانات هو إفادتي.

تم مراعاة احتياجاتي ورغباتي 
71.2%162.14%54.564%29.5218%118في محتوى هذه الإعلانات.

يتوافق المحتوى الإعلاني لهذه 
76.3%10.32.29%50.541%39.2202%157الإعلانات مع ما أبحث عنه.

الغرض من هذه الإعلانات زيادة 
الوعي بالمنتجات/الخدمات التي 

تهمني.
147%36.8213%53.240%102.27%75.6
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جدول رقم )6(
موقف المبحوثين من العبارات الخاصة بمصداقية الإعلان المدمج بالمحتوى

الموقف

العبارات

المتوسط لاإلى حد ماإلى حد كبير
الحسابي

الوزن 
النسبي %ك%ك%ك

أعتقد أن الإعلان الخاص 
بالعلامة التجارية المعلن عنها 
في صفحتي عبر إحدى مواقع 

التواصل الاجتماعي جدير 
بالثقة.

92%23250%62.558%14.52.09%69.5

أثق فيما يتم نشره من معلومات 
عبر العلامة التجارية المعلن 
عنها في صفحتي عبر مواقع 

التواصل الاجتماعي.

80%20228%5792%231.97%65.7

العلامات التجارية المعلن 
عنها عبر صفحتي على مواقع 

التواصل الاجتماعي لديها 
الخبرة الكافية في السوق.

101%25.2272%6827%6.82.19%72.8

جدول رقم )7(
موقف المبحوثين من العبارات الخاصة بشفافية المصدر في إطار الإعلانات المدمجة بالمحتوى

الموقف
العبارات

المتوسط لاإلى حد ماإلى حد كبير
الحسابي

الوزن 
النسبي %ك%ك%ك

يتم تصنيف المحتوى المقترح 
أن أتصفحه في صفحتي عبر 

مواقع التواصل الاجتماعي 
على أنه إعلان.

162%40.5205%51.233%8.32.32%77.4

 دائما ما يتم الإشارة إلى 
المحتوى الذي يظهر لي أثناء 
تصفحي لصفحتي عبر مواقع 
التواصل الاجتماعي على أنه 

إعلان.

152%38201%50.247%11.82.26%75.4

يحاول المحتوى الذي يظهر 
لي أثناء تصفحي لصفحتي 

عبر مواقع التواصل 
الاجتماعي طمس هوية 

الإعلان.

63%15.8198%49.5139%34.71.81%60.3

يحاول المحتوى الذي يظهر 
لي أثناء تصفحي لصفحتي 

عبر مواقع التواصل 
الاجتماعي خداع المستهلك 

للاعتقاد بأنه ليس إعلان.

81%20.3190%47.5129%32.21.88%62.7
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جدول رقم )8(
موقف المبحوثين من العبارات الخاصة بدرجة ملاءمة الإعلان المدمج بالمحتوى للوسيط الرقمي

الموقف
العبارات

الوزن لاإلى حد ماإلى حد كبير
النسبي %ك%ك%ك

يناســب المحتــوى الإعلانــي 
الــذي يظهــر عبــر صفحتــي 
التواصــل  مواقــع  علــى 
الاجتماعــي ســياق الوســيلة 

الإعلانيــة.

130%32.5236%5934%8.52.24%74.7

المحتــوى  هــذا  يعــد 
الإعلانــي مقنعــا لــي فــي 
ــع  ــي مواق ــوره ف ــياق ظه س
الاجتماعــي. التواصــل 

101%25.3249%62.250%12.52.13%70.9

المحتــوى  هــذا  يتوافــق 
طبيعــة  مــع  الإعلانــي 

الإعلانيــة. الوســيلة 
144%36224%5632%82.28%76

ــب بالنســبة  ليــس مــن الغري
ــوى  ــذا المحت ــور ه ــي ظه ل
مواقــع   عبــر  الإعلانــي 

الاجتماعــي. التواصــل 
203%50.7162%40.535%8.82.42%80.7
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جدول رقم )9(
موقف المبحوثين من العبارات الخاصة بتقبل الإعلان المدمج بالمحتوى

الموقف
العبارات

المتوسط لاإلى حد ماإلى حد كبير
الحسابي

الوزن 
النسبي %ك%ك%ك

أعتقد أن المحتوى الإعلاني 
الذي يظهر لي عبر صفحتي 

على مواقع التواصل 
الاجتماعي يعد مصدر 

إزعاج بالنسبة لي.

105%26.2180%45115%28.81.98%65.8

يجب عدم توظيف هذا 
المحتوى الإعلاني عبر 

صفحتي عبر مواقع 
التواصل الاجتماعي.

84%21157%39.23159%39.81.81%60.4

أعتقد أن الإعلان بهذا الشكل 
55.3%49.21.66%35.5197%15.3142%61يعد غير أخلاقي.

أجد أن هذا الإعلان يعد غير 
60%381.80%44152%18176%72ملائم بالنسبة لي.

جدول رقم )10(
موقف المبحوثين من العبارات الخاصة بالوعي بالعلامة التجارية المعلن عنها عبر الإعلانات 

المدمجة بالمحتوى
الموقف

العبارات
المتوسط لاإلى حد ماإلى حد كبير

الحسابي
الوزن 
النسبي %ك%ك%ك

تحفزني الإعلانات التي 
تظهر على صفحتي عبر 

مواقع التواصل الاجتماعي 
على التفكير في العلامة 

التجارية المعلن عنها.

124%31216%5460%152.16%72

أتذكر العلامات التجارية 
المعلن عنها عبر صفحتي على 

مواقع التواصل الاجتماعي.
109%27.2212%5379%19.82.08%69.2

الإعلانات التي تظهر على 
صفحتي عبر مواقع التواصل 

الاجتماعي تجعل العلامة التجارية 
المعلن عنها مميزة في ذهني.

121%30.3207%51.772%182.12%70.8

تجعلني الإعلانات التي 
تظهر على صفحتي عبر 

مواقع التواصل الاجتماعي 
على وعي بالسلع والخدمات 

المختلفة في السوق.

158%39.5200%5042%10.52.29%76.3
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جدول رقم )11(
موقف المبحوثين من العبارات الخاصة بالاتجاه نحو الإعلان المدمج بالمحتوى

الدرجة
العبارات

المتوسط 12345
الحسابي

الوزن 
النسبي

ممتع- ممل
46582027222ك

2.92%58.3
%%11.5%14.5%50.5%18%5.5

جاذب للانتباه- تقليدي
456016810027ك

3.01%60.2
%%11.2%15%42%25%6.8

مفيد – عديمة الفائدة
376915211329ك

3.07%61.4
%%9.3%17.2%38%28.2%7.3

يلاءم احتياجات المستهلك 
– يضلل المستهلك

34771529938ك
3.08%61.5

%%8.5%19.2%38%24.8%9.5

مفضل بالنسبة لي- لا 
أفضله على الإطلاق

59581479244ك
3.01%60.2

%%14.8%14.5%36.7%23%11

جيد المحتوى- ضعيف 
المحتوى

366217110328ك
3.06%61.3

%%9%15.5%42.8%25.8%7

جدول رقم )12(
موقف المبحوثين من العبارات الخاصة بالارتباط بالعلامة التجارية

الموقف
العبارات

المتوسط لاإلى حد ماإلى حد كبير
الحسابي

الوزن 
النسبي %ك%ك%ك

يجعلنــي الإعــان الــذي يظهــر فــي 
صفحتــي عبــر مواقــع التواصــل 
بالعلامــة  مهتــم  الاجتماعــي 

التجاريــة.
122%30.5213%53.265%16.32.14%71.4

أرغــب فــي معرفــة المزيــد مــن 
المعلومــات عــن العلامــة التجاريــة 
فــي  إعلاناتهــا  تظهــر  التــي 
صفحتــي عبــر مواقــع التواصــل 

الاجتماعــي.

118%29.5212%5370%17.52.12%70.7

العلامــة  عــن  المزيــد  معرفــة 
التجاريــة ســيكون أمــر ممتعــا بعــد 
ــي  ــر صفحت ــان عب ــاهدة الإع مش
عبــر مواقــع التواصــل الاجتماعــي.

121%30.2210%52.569%17.32.13%71

بشــكل عــام لــدي فضــول أكثــر 
بشــأن معرفــة العلامــة التجاريــة 
الخــاص  الإعــان  مشــاهدة  بعــد 
فــي صفحتــي عبــر مواقــع  بهــا 

الاجتماعــي. التواصــل 

122%30.5212%5366%16.52.14%71.3
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