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الفيس بوك:على  الترويج  

  اتهامنتج عن ترويجالفي  الشـركات صفحات دور

 دراسة تحليلية وميدانية
 *د.عبدالباسط أحمد هاشم محمود 

 ةــمقدم
 ،معا   التسويق والتسوق  باليأسمن  والمعلوماتتكنولوجيا الاتصال  غيرت

 تغيير بنيتها على وساعدت، الاقتصادي هاتقدمالشركات و  إنتاجيةعلى  بدورها تر فأث
 & Bach, Zoroja) فاليبسهولة وبأقل التك جماهيرها إلىمن الوصول  مكنها بشكل  

Vukšic, 2013) ، شبكة  على تأسيس مواقع رسمية إلى الشركات سارعتلذا
 فاعلللوصول والت المختلفة مواقع الاجتماعيةالعلى  صفحات لها إنشاءو  الإنترنت

 ،لمنتجاتها الترويجو  ،ن صورة ذهنية طيبة عنهاوتكوي ،مع جماهيرها وبناء علاقات
 الإنترنتالتفاعلية التي تتميز بها  دواتالمعلومات من خلال الأعلى  لحصولوا

بح التسويق بمكوناته الرئيسة وأص ،(Mabry & Porter, 2010) اتصاليةكوسيلة 
فيما  المختلفة يةس عبر المواقع الإلكترونار  م  نتاج، والتسعير، والتوزيع، والترويج( ي  )الإ

ي طلق أو ما الترويج يعتبرو ، (Online Marketingيعرف بالتسويق الإلكتروني )
لأنه  الإنترنتب را  أث  هو أكثر عناصر المزيج التسويقي ت   عليه الاتصال التسويقي

مكونات المزيج حيث أصبحت ، ة في التسويقاليالمسئول عن العملية الاتص
ها الإعلان والعلاقات العامة والدعاية والبيع الشخصي الترويجي الرئيسة، وفي مقدمت

وقع مكتب فم ،المواقع الإلكترونية المختلفة عبر مارس بشكل كبيرت   وتنشيط المبيعات
أن دخل  إلىأشار   Interactive Advertising Bureauالتفاعليالإعلان 

يون بل 49.5 إلىقد وصل  Online Advertising  الإنترنتعلى فقط  الإعلان
 .(IAB, 2015) 2014عام  أواخردولار في الولايات المتحدة وحدها في 

                                                           
 جامعة سوهاج –كلية الآداب  –مدرس بقسم الإعلام  *
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معلومات تفصيلية على  الحصولهم بمقدور  باتد ــفق كين،لمستهلفيما يتعلق باو 
منها في  اقتنائهفي  ما يرغبون بل وشراء  ،عن المنتجات المختلفة من سلع وخدمات

غير فقط من أنماط حياة الناس التي لم ت  "؛ الإنترنتأي زمان ومكان عبر شبكة 
بوصفها  بين الأفراد والوسائل والمجتمع الاعتمادتشكيل علاقات  تأعاد الشخصية بل

 ,Patwardhan & Yang)" أسرع وسائل الاتصال نموا  عبر العصور المختلفة
2003, p. 65). 

 ها الفيس بوكـوفي مقدمت الاجتماعيمواقع التواصل  وانتشار ظهور عوم
Facebookستراتيجيةالإمن  أع جزء لا يتجز  ـمواقهذه العلى  بح الترويجـــ، أص 
لية وسهولة تفاع إمكاناتمن لما تمتلكه ، (Pradiptarini, 2011)ركة ـالتسويقية للش

وتحاول هذه  ،الإنترنتبين مستخدمي  بشكل كبير الانتشاراستخدام مكنتها من 
اعتماد الجمهور المصري ك و الفيس بو  واقع صفحات الشركات على الدراسة رصد

 أسباب، وتفسير المختلفة)السلع والخدمات(  هاكمصدر للمعلومات عن منتجات هاعلي
الاعتماد على وسائل و  الفجوة الرقميةنظريتي  في ضوء وتأثيراته عتمادالاهذا 

 .الإعلام
 النظري للدراسة: الإطار

 مواقع التواصل الاجتماعيى لع الترويج (1
ظهور حيث  2003عام  إليواقع التواصل الاجتماعي م ظهور ترجع بداية

ام ـع بوك وفيس ،Myspaceسباس  هور مايظ، تلا ذلك   LinkedInن إموقع لينكد
وغيرها من مواقع التواصل الاجتماعي الأخرى ...2006عام  Twitter، وتويتر2004

(Pradiptarini, 2011)  ،ذه المواقع بشكل كبير كما أصبح ـدد هــ"وازداد ع
 & Jensen, Sobel" )بشرن الـملايين مادة بالنسبة للـع بشكل يومياستخدامها 

Cook, 2011, p.121.)  أصبحت الشركات  ،ذه المواقعله الكبير نتشارهذا الا معو
ساعدت  هذه المواقع بناء جهودها الترويجية، لأن فيإعادة التفكير  إلىفي حاجة 

الشركات بطرق التفاعل  تزود ، حيثاتهاالترويج عن منتجر طريقة يغيت الشركات في 
 ، واستخدام الرموزوالترويج عن منتجاتها ،مع جماهيرها والاستجابة لهم المباشر
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 &  ,Peruta, Ryan) هائوأدا ركةـة الشـية لنقل هويـئاء والتصميمات المر والأسم
Acquavella, 2012)  مواقع قليل التكلفةال هذه على كما أن الترويج .(Saxena 

& Khanna, 2013) 
هذه المواقع على  رغبة الشركات المختلفة في الترويج عن منتجاتها وازدادت

ين والمرتقبين عن اليفي الوصول والتواصل مع المستهلكين الح ابما يحقق أهدافه
، (Yaakop, et. al., 2012)علانات الخاصة والرسائل الشخصية طريق الإ

ا الترويج عن منتجاته ىعل لصصاتها تعمـأنواعها وتخ باختلاف"فأخذت الشركات 
 ,Myers, 2012)استخدامها"  واتساع، خاصة مع زيادة شعبيتها يهاعل المختلفة
p.48) ، اف الذات والتعبير عنها ه هــذه المواقع من مساحة جديدة لاكتشلما تتيحو
، ولعــل هــذا ما جعـل منها وسيلة  (Takahashi, 2010)الآخرينـل مع والتواص

على  ا الرسميةات ومنتجاتها عن طـريق ربطهـا بمواقعهــيــدة للترويج عن الشركـجد
من تفاعـل  والاستفادةا، هلكين بشكل فـــردي من خلالهـــل مع المستالإنترنت، والتفاع

علانات ات، وعــرض الإين فيمـا بينهم حـول ما تقدمه الشــركـة من منتجالمستهلكـ
ها ين هذه المواقـــع مستخدممكا ت  اصر الترويجية المختلفة، كمنـائط المتعددة والعوالوس

ل اجتماعي، مدونات، ة )رسمية، تواصع الإلكترونيـة المختلفمن تبادل معلومات المواق
شركة ما، وهـــو ما يطلق عليـه باللغــة  ج ما أويوتيـوب أو أي موقع أخر( عن منتـ

، والتي ت ستــــخدم للوصـــول Electronic Word of Mouth (eWOM)ليزية الانج
 Mabry)منتج شــركة مـــــا والولاء لها  باقتناءإلى أكبر عدد من المستهلكين وإقـــناعــــهم 

& Porter, 2010) . 
 ، الخصائص، الاستخدامات(:في مصر الانتشار)  Facebookالفيس بوك (2

 إلىالفيس بوك  إنشاءمن   Mark Zuckerbergهد ف  مارك تسوكربرج  
الفيس بوك  تيح، ويالآخرينن الفرد من التواصل مع تحقيق منفعة اجتماعية تمك  

 والنصوص المختلفة الموسيقىفلام والكتب و والفيديو والأـور مشاركة الصيه مستخدمل
(Papacharissi, 2008)، جتماعي ويعد الفيس بوك أشهر مواقع التواصل الا
بلغ عدد مستخدمي الفيس بوك  2013م اع في ينايرف ،وأكثرها استخداما  في مصر
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 Internet Word)مصر من سكان  تقريبا   (14.5%)بنسبة ون مستخدم ـملي 12.2
States, 2014،)  اير ــين 25ورة ـــث امــفي قي رـكبي كان له دوركما(Meraz & 

Papacharissi, 2013).   
 الآخرينع ل مـوالتفاع ال المعلوماتـرسإمن  يهــموك مستخدــيس بـــن الفــــك  م  وي  

 شخاص )تفاعل شخصي أو جمعي(مع مجموعة من الأ خر أوآاء مع شخص و ـــس
م كنهم  ي  كما  ،(Baumgartner & Morris, 2010)ني وغير تزامني ــــكل تزامــــبش

 مصدقائهأوتجميع  م، وعرض صورهمشخصية خاصة به اتــصفح إنشاءمن  أيضا  
 رؤية الصفحات الشخصية بشكل تبادليو ع، ـــــفي الواق أو الإنترنتبهم عبر  والاتصال

(Papachariss,2009،)  يتيح  ، حيثدة نفســــية واجتماعيةــــفائ أيضا  وللفيـس بـوك
 & Ellison, Steinfieldة )ــــاركة الاجتماعيــــة والمشـــــا النفسي والثقـــــة والرضـــالراحـ

Lampe, 2007 ) لعاب رض الأوالتسلية لمستخدميه من خلال عالترفيه  أيضا  ويتيح
هذه    . (Valenzuela, Park & Kee, 2009)الجماعية والفردية الإلكـترونية 

 ىإلالخدمات وغيرها جعلت للفيس بوك استخدامات متنوعة في المجالات المختلفة؛ ف
كلفة م داة للتغيير السياسي كوسيلة غيرأمجال السياسي كالجانب استخدامه في 

يلة ــوك كوسـس بـيدم الفخت  ـــاس يثــ، ح(Gueorguieva, 2008) الانتخابيةحملات لل
 ,Williams & Gulati) 2006مريكي عام الكونجرس الأ انتخاباتفي ة ـايـللدع

 هامنتجاتو  الشركاتعن  لانوالإع رويجفي الت ون المعلن هدمــيستخكما  ،(2007
فوفقا  لتقرير  ،((Salkhordeh, 2010 والوصول والتفاعل مع المستهلكين مختلفة،ال

(، وصل دخل الفيس بوك من الإعلانات IAB, 2014مكتب الإعلان التفاعلي )
 . 2012ون دولار لعامــــبلي 5.8ابل ـــمق 2013بليون دولار عام  7 اليحو 
 : (وسائل الإعلامعلى  الفجوة الرقمية، والاعتماد) الدراسة انظريت (3

 الفجوة الرقميةنظرية  (أ)
فجوات في "هي ، و (Wijetunga,  2014)لق عليها عدم المساواة الرقمية يط

رقمية أو تعليمية أو اقتصادية  سبابلأ الإنترنتعلى  الكمبيوتر والدخول امتلاك
 Mariscalيعرفها ماريسكال و  (،Rains, 2008, p.283) )مستوى الدخل("
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 ا  اجتماعيل المختلفة سر والشركات والدو فراد والأ  الفجوة بين الأ"نها بأ (2005)
 ىخدامها لشتفيما يتعلق بفرص الاتصال بتكنولوجيا المعلومات واست واقتصاديا  

دام ـبين الأفراد والمنظمات والمناطق والدول في استخ  وةــوالفجتلفة"، الأنشـطة المخ
 ويحظى (Bach, Zoroja & Vukšić, 2013).المعلومات الاتصــــــال و ولوجيا ـــــــتكن

ال الرقمي ـية الاتصأهمود و ـــوج ازديادهتمام عالمي كبير مع اوع الفجوة الرقمية بموض
وجية ـورات التكنولـــومية بسبب التطاليوخاصة الاتصال عبر الإنترنت في الحياة 

 .  (Wijetunga, 2014)ة ــالمتلاحق
 بين نوعين من الفجوة الرقمية:  Morey  (2007) ويفرق موري 

 Computer and Internet) الإنترنتعلى  في الدخولالفجوة الرقمية  .1
Access ن التكنولوجيا التي تمك   امتلاكو التفاوت في أ(: وتعني الفجوة

المعوقات  أهم، وتتمثل الإنترنتب يولستخدمين من الاتصال المادي أو الأالم
 ،، التكلفة، العمرهذا النوع من الفجوة الرقمية في: الدخل إلىالتي تقود 

مية، مهارات استخدام الكمبيوتر، الاتجاهات، يم، الموقع الجغرافي، الأالتعل
 السلوك، الثقة والخصوصية.

-Content-related or Post) الإنترنتعلى  الفجوة الرقمية بعد الدخول .2
access Disparities وتعني التفاوت الذي يحدث بعد الاتصال :)

، ومهارات الاستخدام، غويةالتفاوت في المهارات الل، وتتمثل في الإنترنتب
 الإنترنتفاتصال الناس ب المتاح والمرتبط باحتياجاتهم  الثقافية، ى والمحتو 

 إلى ذلك يتعدىمر بالنسبة للفجوة الرقمية، ولكن الأليس نهاية المطاف 
ففي الوقت  ،(Jung, 2008نترنت )وجود تفاوت في طرق استخدامهم للإ

الاتصال على  الفجوة الرقميةى عل الذي ركزت فيه الدراسات السابقة
، هناك قصور شديد في دراسة الفجوة الرقمية فيما بعد الاتصال الإنترنتب
 (.;Morey, 2007 Jung, 2008; Rains, 2008) الإنترنتب

أربعة  إلى الإنترنتفجوة الاتصال ب Van Dijk    (2005)قسم فان ديجك  
 :المعلوماتالاتصال و بتكنولوجيا الاتصال  مدىوفقا ل مراحل متتابعة أو  مستويات
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وتتمثل في  Motivational access divide):)دوافع الوصول فجوة  .1
، وتعد الرغبة شرطا  أدوات تكنولوجيا الاتصالتفاوت الرغبات في استخدام 

ل الناس لا ـععديدة تج أسباباك ـــمسبقا  للتواصل والاستخدام، فهن
لا إذ أن بعضهم نها بقدر ضئيل، أو يستخدمو  دواتمثل هذه الأن و ـيستخدم

أو أخرى ه بسبب انشغالهم في أعمال إلي أو بحاجتهم الإنترنتية أهمب يشعر
 .ى وسائل أخر على  اعتمادهم

 divide Material or Physicalفجوة الوصول المادي أو الطبيعي ) .2
access الظروف التي تمكن الناس من الاتصال الفعلي  اختلاف(: وتعني

لميا ، لكن بشكل كبير عا الإنترنتنتشار استخدام االرغم من فعلى  ،الإنترنتب
بين  الإنترنتجوهري في نسب مستخدمي  اختلافيبدو واضحا  أن هناك 
العوامل و  داخل الدولة الواحدة حسب المنطقة الدول المختلفة، وأيضا  

 .   للمستخدمينالديموغرافية 
:  (Access skill divide)الفجوة  في مهارات الوصول أو الدخول .3

استخدام على  نريالذي يصبح فيه الناس قاد مدىالمقصود بها تفاوت ال
جهاز كمبيوتر على  تكنولوجيا الاتصال والمعلومات بفاعلية. فالحصول

ات لاستخدام بدون امتلاك مهار  لا يكفيوحده  الإنترنتوالاتصال المادي ب
 ارات الرقمية:، وهناك ثلاثة أنواع من المهبفاعلية دواتهذه الأ

 ( المهارات العمليةOperational skills وتعني كيفية أداء المهام :)
بالتطبيقات التكنولوجية واستخدام نظام عملي محدد، وكيفية التعامل 

 واستخدام الكمبيوتر.
  الإعلاميةالمهارات المعلوماتية أو (Informational skills وتعني :)

نها تعني أ، كما الإنترنتمات عبر المعلو على  الحصول ىولبالدرجة الأ
يضا أسئلة البحث، و أتقييم جودة مصادر المعلومات وتطوير على  القدرة

 اللغة الانجليزية. خاصةجادة اللغات المختلفة و إ
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  الاستراتيجيةات المهار (Strategic skills:)  هي استخدام المهارات
بة التي تواجه العملية والمعلوماتية السالفة الذكر لحل المشكلات الصع

 .المستخدم
 divide  : (Usage Accessفجوة الدخول الاستهلاكي أو الاستخدام  ) .4

يمكن لتكنولوجيا الاتصال والمعلومات، ف فرادتساع وعمق استخدام الأاويعني 
من  هتمكن الإنترنتلمستخدم دافعية لاستخدام الكمبيوتر و أن يكون لدى ا

ت التكنولوجية اللازمة للاستخدام، ومع الدخول عليهما بالفعل ولديه المهارا
استخدامها بطريقة تحسن حياته وتزيد من فرص نجاحه في  لا يمكنهذلك 

 مجالات مختلفة. 
 Bach, Zoroja (2013) من باخ وتسوروجا وفوكسك  كل   في حين قسم

and Vukšić  الاتصال تكنولوجيا مستخدمين لوفقا  لحجم المستويات الفجوة الرقمية
 في ثلاثة مستويات رئيسة:ومات والمعل

فراد التفاوت بين الأ إلىيشير  :(Individual level)الفردي  ى المستو  .1
في حياتهم الاتصال والمعلومات الذين لديهم استعداد لتبني تكنولوجيا 

 خرون في تبني واستخدام هذه التكنولوجيا الحديثة. ومية، وبين الذين يتأالي
بين  الاختلافويعني (Organizational level): المنظمي  ى المستو  .2

المنظمات المختلفة بما في ذلك الشركات التجارية التي تستخدم تكنولوجيا 
الاتصال والمعلومات في عملياتها التجارية والمنظمات التي ليس لديها 

 استعداد لهذا الاستخدام والاستفادة من هذه التكنولوجيا.
 ىالدول التي تتبن إلىويشير (Global level):العالميو أالدولي  ى المستو  .3

والدول التي  ،واستخدامهاالاتصال والمعلومات سياساتها تطوير تكنولوجيا 
 لا تتبناها. اليالتكنولوجيا وبالت هلهذ يجابيالإ التأثير لا تدرك
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 مقاييس الفجوة الرقمية 
الاتصال هناك مقاييس مختلفة لقياس الفجوة الرقمية في استخدام تكنولوجيا 

لمستوى ، وذلك وفقا  المختلفة أنواعهاو  الإنترنتوفي مقدمتها مواقع المعلومات و 
  ، المنظمات، الأفراد( المراد دراسته:)الدول

على  جهزة كمبيوتر والدخولأتوافر  مدىة، اليالبنية الاتص :نسبة للدولبال .1
 ،(Srinuan, & Bohlin, 2011، سرعة الخدمة والجودة )الإنترنت

 (.Hermeking,2006والثقافية ) الاقتصادية وكذلك العوامل
قعها المختلفة بغرض معرفة ، تحليل مواى : تحليل المحتو بالنسبة للشركات .2

المعلومات، عدد اللغات المستخدمة  إلى، وسهولة الوصول نقرائيةالا مدى
 Westمواقعها )على  مانرض المعلومات، الخصوصية ودرجة الأفي ع

& Miller, 2006.) 
، العمر، النوع، اللغة، التأثير العرقي، مكان التعليم ،فراد: الدخللأبالنسبة ل .3

 & ,Srinuanقامة )ريف/حضر(، الثقافة، الاتجاهات والثقة )الإ
Bohlin, 2011.) 

 مت نظرية الفجوة الرقمية في الدراسة الحالية بشقيها التحليلي والميدانيخد  ست  او 
 ثلاثة مستويات هي:على 
الجمهور على  لأفراد، واستخدمت في الدراسة الميدانيةاعلى مستوى   الأول:

المصري عينة الدراسة، وذلك لقياس الاختلافات بين مستخدمي الفيس بوك في 
 هذه الاختلافات. أسباباستخدامه كمصدر للمعلومات عن المنتجات المختلفة و 

المنظمات أو الشركات، واستخدمت في الدراسة التحليلية  على مستوى  الثاني:
الفيس بوك وما تقدمه على  لقياس الاختلافات بين خصائص صفحات الشركات

 من معلومات عن منتجاتها.
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الشركات عينة الدراسة التحليلية لقياس  إليهاالدول التي تنتمي على مستوى  الثالث:
الفيس بوك وما تقدمه من على  الاختلافات بين خصائص صفحات الشركات

 معلومات عن منتجاتها.
 Media System Dependency theoryالاعتماد نظرية  (ب)

(MSD) 
نترنت المختلفة عند مواقع الإ لمستخدميظرية الفجوة الرقمية في دراستها تقف ن

 ديموغرافيةالعوامل ال حد رصد الاختلافات في دافعية الاستخدام وطبيعته وتأثير
هذا على  لمترتبةالتأثيرات المختلفة ا لا تشرحهذا الاستخدام، ولكنها على  المختلفة

لدراسة هذه التأثيرات، فكانت نظرية أخرى نظرية  إلىالاستخدام، وهنا ظهرت الحاجة 
؛ فالشخص يعتمد أو Media System Dependency theory (MSD)الاعتماد

يكثف من استخدامه لبعض وسائل المعلومات التي تلبي احتياجاته أو تحقق أهدافه 
(Ball-Rokeach & Defleur, 1976وم ،)ة أو صــــادر الوســـائل المعلوماتي

تشمل كل المنتجات المعلوماتية بما في ذلك المعلومات التجارية والإعلانية  الإعلامية
(Patwardhan & Young, 2003  وقدم  كلا .)  من روبين وفيندالRubin & 

Windahl  ( تفسـيرا  جديـدا  لنظرية الاعـتماد فيم1986عام )وذج ا ي عــرف بنـم
، قدما خلالـــه Uses and Dependency Modelاد  ـات والاعتمملاستخـداا

حتياجاتهم، كما ربطا التي تساعد في تشكيل ا الاجتماعيةة طــار الأنظمـإالأفــراد في 
  ات الفرد لوسائل الإعلام وتأثيرات اعتماده عليها.بين دوافع واستخدام

 علاموسائل الإعلى  أهداف الجمهور من الاعتماد
  DeFleur & Ball-Rokeachديفلير وبول روكتش من ح كلا  وض  

تحقيق مجموعة من  إلىوسائل الإعلام يرجع على  ( أن اعتماد الأفراد1989)
الأهداف المتعلقة بفهم الذات والمجتمع، والتوجيه السلوكي والتفاعلي، وكذلك التسلية 

ذه الأهداف الم بينة في الجدول الفردية والاجتماعية، وقام الباحثان بوضع تصنيف له
 (.1رقم )
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 وسائل الإعلامعلى  ( تصنيف أهداف اعتماد الأفراد1جدول )
 DeFleur & Ball-Rokeach, 1989, p. 306))مصدر الجدول: 

 (Playالتسلية  ) (Orientationالتوجيه ) (Understandingالفهم  )
 الفهم الذاتي 

Self-Understanding 
الذات ونمو  إلىمثل: التعرف 

 .الشخصية

 التوجيه الفعلي أو السلوكي
Action Orientation 

ــرير ما تشتــــريه، وما مثل: تقـــــ
 .ترتديه، وكيف تصبح نحيفا  

 التسلية الذاتية أو الفردية
Solitary Play 

الاسترخاء عندما تكون مثل: 
 شيءعلى  ـولصبمفـــردك أو الح

 .بمفردك بإنجازهوم ما لتقــ
 م الاجتماعيالفه

Social Understanding 
ـــم العالــــ إلىمثـــــــــــل: التعرف 

  .وتفسيره أو المجتمع

 التوجيه التفاعلي
Interaction Orientation 

ارشادات حول على  مثل: الحصــــــول
كيفية التعامل مع المواقف الجديدة 

 والصعبة. 

 التسلية الاجتماعية
Social Play 

السينـــــــما أو  إلىمثل: الذهاب 
مع العائلة  الموسيقىسماع 

 والأصدقاء. 
 وسائل الإعلامعلى  تأثيرات الاعتماد

وسائل الإعلام مجموعة من التأثيرات المعرفية على  وينتج عن اعتماد الأفراد
(، والتي تختلف Ball-Rokeach & DeFleur, 1976والوجدانية والسلوكية )

المجتمعات  باختلافالجمهور وأيضا  و ، الإعلاميةالوسائل والرسائل  باختلاف
 ـرات:ية. ومن أهم أمثلة هذه التــأثيوالظروف الاتصال

التأثيرات المعرفية: مثل إزالة الغموض، تشكيل الاتجاهات، ترتيب  .1
 الأولويات، توسيع المعتقدات، التأثير في القيم.

 ، الدعم المعنوي.التأثيرات الوجدانية: مثل الفتور العاطفي، الخوف والقلق .2
 (.1998التأثيرات السلوكية: مثل التنشيط، الخمول )مكاوي والسيد،  .3

 ملائمة نظرية الاعتماد لدراسة مواقع التواصل الاجتماعي
على  (Ha, Yoon & Zhang (2013أكد كل  من ها ويوون وتسانج 

ــع التواصــــل مواقــعلى  لاموســـائل الإعـعلى  ادالاعتمـــرية إمكانية تطبيق نـــظــ
هذه المواقــــع وإمـــــــكانية الاعتمــــــاد عليها لتحــــــقيق أهداف  لانتشارالاجتماعي نظــــرا  

هـــــــــــذا النــوع من على  مستخدميها، حيث تبنــــت دراســـات عديدة نظريــــــة الاعتمــــاد
 ,Ekeة ثلــة هذه الـــدراسات دراســــــن أمالمواقـع بمـــا في ذلك الفــــيس بــــــوك وم
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Omekwu & Odoh (2014)ـة ، ودراسـSchrock (2006) وتستخدم الدراســـة .
الفيس بوك على  اعتمـــاد الجمهور المصــــري  مدىة هذه النظرية لمعـــــرفة الحاليـ

كمصدر للمعلومات عن منتجات الشركات المختلفة، وأشكال التفاعل مع هذه 
 لمعلومات، والتأثيرات المعرفية والوجدانية والسلوكية الناتجة عن هذا الاعتماد. ا

 الدراسات السابقة
ثلاثة محاور  إلىتقسيم الدراسات السابقة المتعلقة بموضوع الدراسة  إلىاتجه الباحث 

 رئيسة:
مواقع التواصل على  الأنشطة الترويجية للشركاتات تناولت دراس  .1

 .ة()الرسال الاجتماعي
 لمضامين الترويجيةاعلى  اتجاهات المستخدمين واعتمادهم دراسات تناولت  .2

 . )الجمهور( مواقع التواصل الاجتماعيعلى 
ة المتعلقة اليـــــتصراف العملية الاــــرف من أطـــــأكثر من ط دراسات تناولت .3

 .)الرسالة والجمهور والقائم بالاتصال( الفيس بوكعلى  جـبالتروي
مواقع على  دراسات تناولت الأنشطة الترويجية للشركاتلأول: المحور ا

 :(الرسالة) التواصل الاجتماعي
للشركات  ة التي تناولت الأنشطة الترويجيةيالدراسات التحليلور هذا المح شمل

دراسة هذه  معظمها مواقع التواصل الاجتماعي، تناولعلى  ومنتجاتها المختلفة
 ;Park, Rodgers & Stemmle, 2011)الفيس بوك مثل: على  الأنشطة

Argan, et al., 2013; Tiganj & Alerić, 2013; Al-Mu’ani, Saydam 
& Çaliciolu, 2014)  ، العناصر  إلىالتعرف حاول  نم   هؤلاء الباحثين منو

 يالفيس بوك وموقعها الرسمعلى  ميةصفحة الشركة الرسعلى  الترويجية المعروضة
(Peruta, Ryan & Acquavella, 2012) ، قارن بين الأنشطة  نم مومنه

 :(Dasilva, et. al., 2013) تويترو موقعي الفيس بوك على  الترويجية للشركة
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 Al-Mu’ani, Saydam &Çaliciolu سيلواليدراسة المؤني وسايدام وس (1
 (2014) 

كيفية استخدام شركات الاتصالات الأردنية  إلىهذه الدراسة التعرف  استهدفت
الفيس بوك على  كأداة تسويقية وكيفية تفاعل الجمهور مع هذه الشركات للفيس بوك

من خلال تحليل صفحات الفيس بوك الرسمية لأكبر ثلاث شركات أردنية في قطاع 
ديسمبر  17 - 2013نوفمبر 17من  رةـــــالفتة( في ــــورانج وأمنيأالاتصالات )زين و 

صفحتي  لىوق صفحة شركة زين عتف إلىة ــــــلت الدراس)شــــهر(، توص 2013
جاءت صفحة  تركين في خدمتها، كماـالمشو  وأمنية في عدد المعجبين أورانجشركتي 

بلغ  إذ، التي تقدمها الشركة نشوراتشركة زين في الترتيب الأول من حيث عدد الم
 نشورم 729خلال مدة الدراسة مقابل  نشورم 970صفحتها على  نشوراتعدد الم

ما بين  نشوراتلأورانج، وتنوعت محتويات هذه الممنشور  346لصفحة أمنية و
والأسئلة.  الإخباريةالارتباط بخدمات الشركة، والهدايا والمناسبات القومية والمعلومات 

 نشرلمعجبيها ال أتاحتأن الشركات الثلاث عينة الدراسة  إلىكما توصلت الدراسة 
 محتويات صفحة الفيس بوك.على  والتعليق

 Argan, et al.  (2013)  جان وأخرون دراسة أر  (2
اة تسويقية دالفيس بوك كأكيفية استخدام  إلىالتعرف هذه الدراسة حاولت 

عينة عمدية ل مضمون تحلي من خلال ،ندية الرياضية التركيةلمواقع الأ إستراتيجية
بوك شملت خمس أندية تركية شهيرة في  الفيسعلى  ندية التركيةمن صفحات الأ

 نشورهي الم تحليل، وكانت وحدة ال2012مايو  15 إلىمارس  1ين الفترة ما ب
(Post( والتعليق )Comment وشملت وحدات التحليل خصائص صفحات الفيس ،)

النادي، عدد  إنشاءبوك لهذه الاندية )معلومات عن صفحة الفيس بوك، تاريخ 
نشطة ، الأ(المعجبين، تكرار التحديث، معلومات للتواصل، اختيار اللغة والروابط

 أخبارعن المباريات،  أخبارفريق، الالمتعلقة بالنادي )الصور والفيديوهات عن 
عن اللاعبين )الأنشطة الترويجية مثل الهدايا  أخبارالمعجبين أو جمهور النادي، و 

أن  إلىوالرسوم، الحملات، ومعلومات عن المنتجات المرخصة(. وتوصلت الدراسة 
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الفيس بوك معلومات تاريخية على  اركت عبر صفحاتهاندية الرياضية التركية شالأ
ت صفحة اءجو  ،رقام التليفونات، والبريد الإلكترونيأو عنها، وعناوين التواصل معها، 

حتل او  ،امن حيث عدد المعجبين به ىولفريق جلاتساراي في المرتبة الأل الفيس بوك
لفيس بوك من حيث اعلى  ترويجيا   ىفريقي فينيرباهس وجلاتساراي المرتبة الأول

 التخفيضات والهدايا.
 Dasilva, et. al. (2013)دراسة ديسلفا وآخرون  (3

كيفية استخدام الشركات الاسبانية للفيس  إلىالتعرف هذه الدراسة  استهدفت
شركة في قطاعات  45ل تويترمن خلال تحليل صفحتي الفيس بوك و  تويتربوك و 

 منشور 4149، وتم تحليل 2012 ويوني 17 إلى 4صناعية مختلفة في الفترة من 
اعتماد  إلىالفيس بوك، وتوصلت الدراسة على  منشور 3390و ،على تويتر

للاتصال  كأداتين تويترموقعي الفيس بوك و على  بشكل كبير الإسبانيةالشركات 
الملحوظ لعدد المتابعين والمعجبين بهذه الصفحات،  والارتفاعبجماهير هذه الشركات، 

ة المتعلقة باستخدام الشركات اليالاتص ستراتيجياتالإتميز  إلى اسةالدر كما توصلت 
 للموقعين.    

 ćTiganj &  Aleri (2013) ريكاليدراسة تيجانج و  (4
أنشطة مستخدمي صفحة المعجبين بشركة  إلىالتعرف حاولت هذه الدراسة 

مستخدمي صفحة الشركة الفيس بوك، ومقارنتها بأنشطة على  الميسترا الكرواتية
 إلى 31/7/2011، وأجريت الدراسة في الفترة من الفيس بوكعلى  الرسمية

، وتكون مقياس تحليل المضمون الخاص بالدراسة من عدد الموضوعات 1/8/2012
ا عن طريق مستخدمي الصفحتين مثل ـــــــــت مشاركتهـــــــــالمتعلقة بالشركة، والتي تم

منشورات لحة، التعليق والمشاركة حائط الصفعلى  مشاركة رابط الصفحة، النشر
الصفحة، على  مينـــــل القائـــــروحة من قبــــــساؤلات المطــــــــة، الإجابة عن التــــالصفح

أن  إلىكر الصفحة، مشاركة صور الصفحة. وتوصلت الدراسة في الصفحة، ذ   نشرال
ن نشاط الفيس بوك أكثر معلى  نشاط مستخدمي صفحة المعجبين بشركة ميسترا

 .   يهعل مستخدمي صفحة الشركة الرسمية
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 & Peruta, Ryan (2012). دراســـة بيريوتـــا وريـــان وا ـــوافيلا (5
Acquavella  

الفيس على  كيفية ترويج الشركات لمنتجاتها إلىالتعرف هذه الدراسة  تحاول
التعرف ، و الإنترنتعلى  واتساق ذلك مع الموقع الرسمي للشركة ارتباط مدىبوك و 

الفيس بوك على  صفحة الشركة الرسميةعلى  لعناصر الترويجية المعروضةا إلى
 وعلىالفيس بوك، على  إعجاب الجماهير بصفحة الشركة مدىوموقعها الرسمي، و 

شركة  40ما تقدمه من ترويج عن منتجاتها، وذلك من خلال دراسة لتحليل مضمون 
أن  إلىالدراسة  صناعة مختلفة. وتوصلت 14شركة عالمية تمثل  100فضل أ من

 صفحة الشركةعلى  نسبة عرض العناصر الترويجية بما في ذلك الإعلانات المتاحة
 الموقع الرسمي للشركة.على  الفيس بوك أكثر من نسبة عرضهاعلى 

 Park, Rodgers & Stemmle  (2011)دراسة بارك ورودجرز وستميلي  (6
على  ات الصحيةـنظمجية للمـدامات الترويـالاستخدراسة  ثون ـالباحاول ــح

ة ـوك الخاصـس بـــة تتبعية لصفحات الفييالفيس بوك من خلال إجراء دراسة تحليل
، وكانت 2010يوليو  13 إلى 2008مايو  8حية في الفترة من ـمؤسسة ص 35ب
بلغ عدد  ، حيث(Comment( أو التعليق )Post) المنشورل هي ــــدة التحليـــوح

منشور وتعليق. وتوصلت الدراسة  1760خلال هذه الفترة المنشورات التي تم تحليلها 
الفيس بوك كان في شهر على  عدد من منشورات المؤسسات الصحية ىأن أعل إلى

عداد المعجبين لصفحات الفيس أ العناصر التفاعلية وكذلك  ف, اختلا2010مارس 
 نوع المؤسسة الصحية )المراكز باختلافبوك للمؤسسات الصحية عينة الدراسة 

دوية(، كانت مشاركة الصور ركات الأالصحية الحكومية/معاهد الرعاية الصحية/ش
هذه الصفحات، جاءت على  العناصر التفاعلية المستخدمة أهمالفيديو والتدوين و 

 ست خدمتا  ة التي في مقدمة المواقع الاجتماعي تويتروتيوب والمدونات و اليمواقع 
هداف الإعلانية الصور الرمزية والأخدمت ست  ، كما ا  الفيس بوكعلى  روابطها

 ترويج عن هذه المؤسسات عبر صفحات الفيس بوك.ـــــــلان والـوالشعارات للإع
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المضامين على  المحور الثاني: دراسات تناولت اتجاهات المستخدمين واعتمادهم
 مواقع التواصل الاجتماعي )الجمهور(:على  الترويجية

 ةيــامين الترويجعـرض المســتخدمين للمضــتة هـتم فريــق آخــر مـن البــاحثين بدراســا 
الفــــيس بــــوك واتجاهــــاتهم نحــــو هــــذه المضــــامين والتــــأثيرات الناتجــــة عــــن هــــذا علــــى 

 إلــىالتعرف بــ Patwardhan & Yang (2003)هتمــت دراســة ا  التعــرض، حيــث
 الاعتمــاد، وعلاقــة هــذا بشــكل عــاملكترونيـة لمواقــع الإاعلــى  اعتمــاد المســتخدمين مـدى

 Mabry & Porter (2010)رونــي عبــر الشــبكة, وحاولــت دراســة بالتســوق الإلكت
ثير الموقــع الرســمي قيــاس فاعليــة التــرويج الإلكترونــي للشــركات مــن خــلال مقارنــة تــأ

موقــــع التواصــــل الاجتمــــاعي مــــاي ســــباس علــــى  ، وصــــفحتهاالإنترنــــتعلــــى  للشــــركة
Myspace (2012دراسـة ) حاولـت، و Bashar, Ahmad &  Wasiq  التعـرف

قــرار  إتخــاذتــأثير مواقــع التواصــل الاجتمــاعي فــي مســاعدة المســتهلكين فــي  ىمــد إلــى
 الاســـتراتيجياتالتجريبيـــة فحـــص  Myers (2012)الشـــراء، بينمـــا اســـتهدفت دراســـة 

ــــوك الخاصــــة بــــثلاث شــــركات،  وكــــذلك ركــــزت دراســــة  المتعلقــــة بصــــفحات الفــــيس ب
Yaakop, et al. (2012)  راكهــم لهــذه اســتطلاع اتجاهــات المســتخدمين وإدعلــى

    .الفيس بوكعلى  المضامين الترويجية
 Bashar, Ahmad & Wasiq(2012 )     دراسة بشار وأحمد وواثق (7

تأثير مواقع التواصل الاجتماعي في  مدى إلىالتعرف حاولت هذه الدراسة 
دراسة الفجوة بين توقعات المستهلك من و  ،قرار الشراء إتخاذمساعدة المستهلكين في 

عينة على  وأداء هذه المواقع، وذلك من خلال مسح الكتروني لاجتماعيةاالمواقع 
أن جميع  إلى. وتوصلت الدراسة الاجتماعيمستخدم لمواقع التواصل  150قوامها 

مواقع التواصل الاجتماعي للتعرف على  أفراد العينة يقومون بزيارة صفحات الشركات
المنتجات  حول آراء أصدقائهم ىإلالتعرف والعروض المتاحة، و  المنتجاتعلى  أكثر

التي تدفع  سبابراء في مقدمة الأــــرار الشـــق إتخاذجاءت المساعدة في و  ،المختارة
 مواقع التواصل الاجتماعي المختلفة. على  المستهلكين لزيارة صفحات الشركات
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  Myers (2012)دراسة مايرس  (8
لمتعلقة بصفحات الفيس بوك هذه الدراسة التجريبية فحص الاستراتيجيات ا استهدفت

، استرا Pfizerالخاصة بثلاث شركات أدوية عالمية وهي: فيزر
في إدراك  الاختلافات إلىالتعرف ، و Novartis، نوفارتس  AstraZenecaزينيكا

عينة على  المنافع المعلوماتية والترفيهية والتعليمية لهذه الصفحات، وأجريت الدراسة
الجامعية الأساسية )مرحلة البكالوريوس والليسانس( في طالب من المرحلة  45قوامها 

، ة في أحد المعامل التجريبيةـالأمريكي Southwesternربي ــة الجنوب الغـجامع
قام الباحث بعرض صفحة الفيس بوك لكل شركة من الشركات الثلاث عينة  حيث

ين لتقييم للمبحوث لكترونيةالإ الإستمارةدقائق ثم تقديم  5بحوثين لمدة المعلى  الدراسة
ين الثاني والثالث وتقييمها من قبل المبحوثين بنفس طريقة الموقع، ثم عرض الموقع

الفيس بوك تعد على  أن صفحة شركة  فيزر إلىالموقع الأول. وتوصلت الدراسة 
 أكثر الشركات تقديما  للمعلومات والأكثر تعليما  وترفيها . 
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   .Yaakop, et al (2012) دراسة يعقوب وآخرون  (9
إدراك المســـتهلكين واتجاهـــاتهم علـــى  ســـتهدف البـــاحثون دراســـة العوامـــل المـــؤثرةا

مــــن طــــلاب الإدارة  350علــــى  الفــــيس بــــوك، وأجريــــت الدراســــةعلــــى  نحــــو الإعــــلان
 Terengganu University( UMTزيـــة )اليالتســـويقية فـــي جامعـــة تيرنجـــانيو الم

Malaysia اتجاهـــات علــى  مــل رئيســة تــؤثروجــود ثلاثــة عوا إلــى، وتوصــلت الدراســة
الفــــــيس بــــــوك هــــــي التفاعليــــــة، تجنــــــب الإعــــــلان، علــــــى  المســــــتهلكين نحــــــو الإعــــــلان

علـــى  الخصوصـــية، كمـــا كشـــفت الدراســـة أن المصـــداقية لا تعـــد مـــن العوامـــل المـــؤثرة
 الفيس بوك.على  اتجاهات المستهلكين نحو الإعلان

 Mabry & Porter (2010) دراسة مابري وبورتر   (10
 Disney هذه الدراسة قياس فاعلية الترويج الإلكتروني لشركة ديزنيحاولت 

، الإنترنتعلى  للأفلام السينمائية من خلال مقارنة تأثير الموقع الرسمي للشركة
على  لال مسح إلكترونيمن خ موقع التواصل الاجتماعي ماي سباسعلى  وصفحتها

 رونيـط الاستبيان الإلكتــر رابـابوا عبـأج 12.852مفردة،  13.803  ها ـــــة قوامـــــــــنـعي
ة ــفحــصعلى  رونيــان الإلكتــتبيـــــط الاســـوا عبر رابــأجاب 951رسمي، وـــــالموقع العلى 

نوفمبر  10 إلى 2008يوليو  22موقع ماي سباس في الفترة من على  ركةــالش
ركة ـع الرسمي للشـقيل المستخدمين للمو ـــــتفض إلىة ـلت الدراسـ. وتوص2008
موقع ماي سباس، كما توصلت الدراسة على  المعلومات عن صفحتهاعلى  ولــللحص

موقع على  أن الموقع الرسمي للشركة عينة الدراسة أكثر فاعلية من صفحتها إلى
 أفلام شركة ديزني. باس في زيادة الرغبة في مشاهدة ماي س

 Patwardhan & Yang (2003) دراسة باتواردهان وينج   (11
 اختيارهممبحوث تم  166عينة عشوائية طبقية قوامها على  أجريت الدراسة 

 Largeجامعة وسط الغرب الكبيرة  عشوائية من موظفي وأساتذة وطلبة بطريقة
Mid-Western University   بالولايات المتحدة من خلال مسح إلكتروني متعدد

والتسوق الإلكتروني،  الإنترنتى عل الاعتمادالقطاعات وذلك لدراسة العلاقة بين 
 الإنترنتعلى  تأثر التسوق الإلكتروني بكل من كثافة اعتمادهم مدى إلىالتعرف و 
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على  نسبي للاعتماد ارتفاعوجود  إلىوالسن والنوع والدخل، وتوصلت الدراسة 
وجود علاقة إيجابية قوية بين  إلىشارت نتائج الدراسة أبين عينة الدراسة، و  الإنترنت

والتسوق الإلكتروني، كما بينت الدراسة عدم وجود علاقة بين  الإنترنتعلى  لاعتمادا
 )السن والنوع والدخل( والتسوق الإلكتروني. الديموغرافيةالعوامل 

 الاتصاليةدراسات تناولت أ ثر من طرف من أطراف العملية المحور الثالث: 
 والرسالة والجمهور(:الفيس بوك )القائم بالاتصال على  المتعلقة بالترويج

دراسة على  في الوقت الذي ركز فيه المحور الأول من الدراسات السابقة
الفيس بوك، وأهتم المحور الثاني بدراسة مستخدمي على  مضامين وممارسات الترويج

الفيس بوك وتعرضهم للممارسات والمضامين الترويجية عليه، حاول الفريق الثالث 
ن عنصر من عناصر الترويج في وقت واحد، حيث من الباحثين دراسة أكثر م

الفيس على  بين تحليل صفحات الشركات Pradiptarini (2011) جمعت دراسة
 بينما جمعت دراسة  ،بوك ودراسة مستخدمي هذه الصفحات واتجاهاتهم نحوها

Farooq & Jan (2012)  اعتمادها إستراتيجيةعلى  بين ممثلي الشركات للتعرف 
)القائم بالاتصال أو المعلن(، واتجاهات  كوسيلة تسويقية الفيس بوكعلى 

 Babak دراسة واختلفت، المستخدمين نحو الترويج عبر موقع الفيس بوك )الجمهور(
عن سابقتيها في جمعها بين ممثلي الشركات )القائم بالاتصال(، وتحليل  (2014)

يس بوك الفعلى  صفحات هذه الشركاتعلى  العناصر والمضامين الترويجية
 .)الرسالة(

   Babak (2014)باباك  دراسة  (12
 استخدام المواقع الاجتماعية كوسيلة تسويقية إلىالتعرف حاولت هذه الدراسة 

عينة قوامها ست وكالات على  أجريت الدراسةوقد في وكالات السفر والسياحة، 
 توتحليل مواقع هذه الوكالا 2013، في أبريل ومايو ونوفمبرأذربيجانللسفر في 

 إلى، وتوصلت الدراسة 2013خلال شهر نوفمبر  التواصل الاجتماعيمواقع على 
مواقع كأداة تسويقية، وأنها مجرد وسيلة إعلانية فقط، هذه العدم الاستغلال الأمثل ل
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وجاء الفيس بوك في مقدمة مواقع التواصل الاجتماعي الأكثر استخداما  كأداة 
 تسويقية.

 Farooq & Jan  (2012)دراسة فاروق وجان   (13
اه ـــــــسلوك مستخدمي الفيس بوك والشركات تج إلىالتعرف الدراسة  استهدفت

عينتين على  ينتاناكستان، وذلك من خلال إجراء استبالفيس بوك في بعلى  ويقـــالتس
طالب من الجامعات الباكستانية من مستخدمي  100منفصلتين، أولهما عينة قوامها 

مفردة من ممثلي الشركات الباكستانية  20ينة قوامها الفيس بوك، وثانيهما ع
ظم ـــأن مع إلىتوصلت الدراسة ما يتعلق بالطلاب عينة الدراسة، المختلفة. في

منهم يروا أن  70% ن ـر مــوأن أكثالفيس بوك، على  ويقسـدمين يؤيدون التـالمستخ
 ية التسويقأهمعلى  همد معظمــرار الشرائي، وأكــالقعلى  ـرصدقاء لهم تـأثير كبيالأ

ركات، فقد أشارت نتائج ــالفيس بوك بالنسبة للشركات. أما بالنسبة لممثلي الشعلى 
 الفيس بوك، وأنعلى  من الشركات عينة الدراسة لها تواجد 75%أن  إلىالدراسة 

 35%ستخدمه للتسويق، وأن تالموقع على  من الشركات التي لها تواجدفقط  %20
 أفعال من المستهلكين عبر الفيس بوك. ردود  يتلقت امنه
 Pradiptarini (2011)دراسة براديبتاريني  (14

موقع تواصل على  سعي الباحث لدراسة الأنشطة التسويقية للشركات العالمية
مواقع التواصل الاجتماعي على  أنشطة الطلابعلى  ، وللتعرفتويترالاجتماعي 

 500شركات من أكثر  5ية لصفحات المختلفة، وذلك من خلال دراستين أولهما تحليل
طالب بجامعة  257عينة عشوائية قوامها على  شركة ثراء في العالم، والثانية ميدانية

، وتوصلت  2011عام الأمريكية Wisconsin-La Crosseويسكسن لاكروسا 
لموقع   Chairmanوتشيرمان Microsoft ميكروسوفتاستخدام شركتي  إلىالدراسة 

تصال بالزبائن، كما بينت الدراسة وجود علاقة إيجابية بين نشاط للوصول والا تويتر
يس بوك في فوأدائها العملي. وفيما يتعلق بالشق الميداني جاء ال على تويتر الشركة

ولينكدإن وماي سباس، وأن أكثر من  تويترمقدمة المواقع الأكثر استخداما ، يليه 
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على  ين لصفحات الشركاتمن مستخدمي موقع الفيس بوك معجبين ومتابع %71
 يتتبعون الشركات عليه.  تويتري فقط من مستخدم 39% اليالموقع، وأن حو 

 الدراسات السابقةعلى  التعليق
 الدراسات السابقة في النقاط الآتية: على  يتمثل تعليق الباحث

المواقع الإلكترونية بما في ذلك مواقع  يةأهمرزت الدراسات السابقة أب .1
اعي وفي مقدمتها الفيس بوك في ممارسة الانشطة التواصل الاجتم

 .الترويجية عن منتجاتها المختلفة
استفاد الباحث من هذه الدراسات في وضع التساؤلات والفروض، وتحديد  .2

 المناسبة للدراسة الراهنة. دواتالمناهج والأ
ية المحاور التي أهتمت بها الدراسات السابقة في تعميق أهمعلى الرغم من  .3

ومواقع التواصل  لمواقع الإلكترونية عامةاهمنا لاستخدامات درجة ف
 المعلنينمواقع التواصل الاجتماعي من قبل  بما في ذلك الاجتماعي خاصة

ة ثمهذه المواقع، إلا أن على  ة المتاحةـطة الترويجيــوالأنش ،والمستهلكين
ـل صالتو ع امواقعلى  لاعتماداتلك الدراسات  لنا في عدم تناول يتجلىقصورا  
عن المنتجات  للمعلوماتدر ـس بوك كمصــقدمتها الفيـوفي م اعيالاجتم

 ة ـــدراس باستثناءاد هذا الاعتـمعلى  ةت المترتبراـوالتأثي، المختلفة
Patwardhan & Yang (2003)  مدى إلىالتعرف  استهدفتالتي 

المواقع الإلكترونية بشكل عام، وعلاقة هذا على  اعتماد المستخدمين
على  الاعتماد بالتسوق الإلكتروني عبر الشبكة, ولكنها لم تتناول اعتمادهم

 ىالقصور الذي  تسعوهذا هو  ،مواقع التواصل الاجتماعي بشكل خاص
 .مستخدمي الفيس بوك في مصرعلى  هذه الدراسة إلى تلافيه بالتطبيق

 يتهاأهمو  مشكلة الدراسة
نامية التي تتيحها مواقع التواصل ة العديدة والمتاليفي ضوء الإمكانيات الاتص

على  دـــالتواجعلى  ركاتــــــالشرص ــــــــومن ثم ح ،وفي مقدمتها الفيس بوكالاجتماعي، 
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مع جماهيرها، وتحقيق  واصلوالت الترويجهذه المواقع رغبة  في تحقيق مزيدا  من 
 هذه المواقع،ير لدام الكبـم من هذا الاستخـالرغ ىلـوع، هاـلمنتجات الانتشارالذيوع و 

لا أن هناك قصورأ، إالمختلفة،  المنتجاتلة ترويجية عن ـة الفيس بوك كوسيـوخاص
 مدىو  ،هذه المواقععلى  بدراسة الترويج الاهتمامخاصة في الدراسات العربية، في 

المختلفة، لذا  المنتجاتلومات عن ــاده عليها كمصدر للمعــــاستخدام الجمهور واعتم
 توضيح معدلات اعتماد الجمهور المصري لإجراء هذه الدراسة بهدف  ظهرت الحاجة

المختلفة وعادات وأنماط  المنتجاتالفيس بوك كمصدر للمعلومات عن على 
الكامنة وراء هذا  سبابالفيس بوك، والأعلى  استخدامهم للمضامين الترويجية

تحقق  مدىي قياس عليه، وتتبلور المشكلة البحثية ف المترتبةالاعتماد، والتأثيرات 
الفيس بوك على  التأثيرات المعرفية والوجدانية والسلوكية الناتجة عن اعتماد الأفراد

، ودراسة واقع صفحات الشركات التي كمصدر للمعلومات عن المنتجات المختلفة
 :الآتيفي  ةاليالح ية الدراسةأهمتتمثل و  .على الموقع يفضلها الجمهور

 في تقديم خدمات وخاصة الفيس بوك لاجتماعيية دور مواقع التواصل اأهم .1
، رة من المستهلكين المستهدفينعداد كبيأ  إلىجديدة والوصول  تسويقية

خاصة مع ازدياد معدل استخدام مواقع التواصل الاجتماعي من قبل 
 . المصريين

في و  لمواقع التواصل الاجتماعي سد القصور الذي يعتري الدراسات العلمية .2
والذي يتعلق   –وخاصة الدراسات العربية   – وكالفيس بمقدمتها 

 .   التسويق والتسوق  اليستخداماتها في مجبا
يمكن أن تفيد نتائج الدراسة في الخروج بمؤشرات لتفعيل وتطوير استخدام  .3

قرار الشراء  اتخاذعلى  كوسيلة ترويجية تساعد المستخدمين الفيس بوك
 . والتفاعل المباشر مع الشركة المنتجة

 داف الدراسة أه
:إلىالتعرف  إلى الدراسة ىتسع  
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الفيس بوك والمنشورات التي على  الخصائص العامة لصفحات الشركات (1
 (، والمعلومات الترويجية، والعناصر الإعلانية المعروضةPostsتعرضها )

 هذه الصفحات.على 
 الفيس بوك على  تفاعل جماهير الشركة مع صفحتها مدى (2
الرقمية والمتمثلة في تخصصها والدولة التي تنتمي تأثير عوامل الهوة  مدى (3

المتغيرات الرئيسة للدراسة التحليلية )عرض الشركة لمعلومات التواصل  إليها
التي تعرضها، المعلومات الترويجية عن سلعها  نشوراتمعها، خصائص الم

 صفحتها(. على  وخدماتها، الإعلانات المختلفة، وتفاعل الجماهير
 .المختلفة الفيس بوك كمصدر للمعلومات عن المنتجاتكثافة استخدام  (4
 .استخدام الفيس بوك كمصدر للمعلومات عن المنتجات المختلفة أسباب (5
ق التأثيرات المعرفية والوجدانية والسلوكية من استخدام الفيس بوك تحق مدى (6

 كمصدر للمعلومات عن المنتجات.
)العوامل الديموغرافية،  الميدانيةالعلاقات المختلفة بين متغيرات الدراسة  (7

دوافع استخدام التأثيرات المعرفية والوجدانية والسلوكية من  الاعتمادمعدل 
 استخدام الفيس بوك كمصدر للمعلومات عن المنتجات(.

  وفروضها تساؤلات الدراسة
 أولًا: تساؤلات الدراسة التحليلية

 تحاول الدراسة التحليلية الإجابة عن التساؤلات الآتية: 
لمعلومات الأساسية عن لالفيس بوك على  صفحة الشركة عرض مدىا م .1

 الشركة؟
 ؟أهم أنواع المعلومات المقدمة في منشورات صفحات الشركات عينة الدراسةما  .2
 ؟الوسائط المتعددة المستخدمة في المنشورات عينة الدراسةما أهم  .3
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 ؟ربط المنشورات عينة الدراسة بمواقع الإنترنت ذات الصلة مدىما  .4
 ؟اللغة المستخدمة في عرض منشورات عينة الدراسةما  .5
 ؟تفاعل الجماهير مع المنشورات عينة الدراسة مدىما  .6
 ؟المعلومات الترويجية المعروضة من خلال المنشورات عينة الدراسةما  .7
 ؟عناصر الرسالة الإعلانية المقدمة عبر المنشورات عينة الدراسةما أهم  .8

 ميدانية وفروضهاال : تساؤلات الدراسةثانياً 
 تساؤلات الدراسة الميدانية: (1
 الإجابة عن التساؤلات الآتية:  الميدانية الدراسة تحاول

عينة الدراسة للفيس بوك مقارنة بمواقع الجمهور المصري ما معدل استخدام  .1
 ؟الأخرى التواصل الاجتماعي 

ت ما معدل استخدام عينة الدراسة للفيس بوك كمصدر للمعلومات عن المنتجا .2
 المختلفة؟

 استخدام المبحوثين للفيس بوك كمصدر للمعلومات عن المنتجات؟ أسبابما  .3
 ؟الفيس بوكعلى  صفحات الشركاتعلى تفاعل المبحوثين  مدىما  .4
الفيس بوك على  الاعتمادما التأثيرات المعرفية والوجدانية والسلوكية الناتجة عن  .5

 كمصدر للمعلومات عن المنتجات المختلفة؟
عدم استخدام بعض المبحوثين للفيس بوك كمصدر للمعلومات عن  بأسباما  .6

 المنتجات المختلفة؟
 الميدانية فروض الدراسة (2

 الفروض الآتية:على  الميدانية تعتمد الدراسة
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 الديموغرافيةالعوامل  باختلافمعدل استخدام الفيس بوك  يختلف .1
 المهنة(. التعليمي/مستوى  )النوع/السن/ال

ام الفيس بوك كمصدر للمعلومات عن المنتجات المختلفة تختلف درجة استخد .2
 .الديموغرافيةالعوامل  باختلاف

استخدام الفيس بوك كمصدر للمعلومات عن المنتجات المختلفة  أسبابتختلف  .3
 . الديموغرافيةالعوامل  باختلاف

الفيس على  الاعتمادتختلف التأثيرات المعرفية والوجدانية والسلوكية الناتجة عن  .4
 . الديموغرافيةالعوامل  باختلافك كمصدر للمعلومات عن المنتجات المختلفة بو 

 كل من:على  تؤثر درجة كثافة استخدام الفيس بوك بشكل عام .5
 .عليه كمصدر للمعلومات عن المنتجات المختلفة الاعتماد .5.1
 الفيس بوك.على  صفحات الشركاتعلى  درجة تفاعل المستخدمين .5.2
الفيس على  الاعتمادانية والسلوكية الناتجة عن التأثيرات المعرفية والوجد .5.3

 بوك كمصدر للمعلومات عن المنتجات المختلفة.
دالة إحصائيا  بين استخدام الفيس بوك كمصدر للمعلومات  ارتباطية توجد علاقة .6

 هذا الاستخدام. أسبابعن المنتجات المختلفة و 
در ــــفيس بوك كمصاستخدام ال أسبابدالة إحصائيا  بين  ارتباطيةهناك علاقة  .7

صفحات على  خدمينللمعلومات عن المنتجات المختلفة، ودرجة تفاعل المست
 الفيس بوك.على  الشركات

در ــــاستخدام الفيس بوك كمص أسبابدالة إحصائيا  بين  ارتباطيةهناك علاقة  .8
للمعلومات عن المنتجات المختلفة، والتأثيرات المعرفية والوجدانية والسلوكية 

الفيس بوك كمصدر للمعلومات عن المنتجات على  الاعتمادجة عن النات
 المختلفة.
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حات ــــل المستخدمين مع صفـتوجد علاقة دالة إحصائيا  بين درجة تفاع .9
والتأثيرات المعرفية والوجدانية والسلوكية الناتجة عن  الفيس بوكعلى  الشركات
 المختلفة. الفيس بوك كمصدر للمعلومات عن المنتجاتعلى  الاعتماد

 نوع الدراسة ومنهجها
وصــف خصائــص  إلىة التي "تهدف ــوصفيـــالدراسات ال إلىتنتمي هذه الدراسة 

 المجموعات محل الدراسة... وتحديد درجة الارتباط بين المتغيرات" أو رالظواهــ
منهج المسح الذي على  الدراسة اعتمدت. كما (90-89، ص ص 2009)زغيب،

 حليل وتفسير الظاهرة في وضعها الراهن؛ واستخدم منهج المسح يستهدف تسجيل وت
مستويين هما مسح المضمون لوصف خصائص صفحات الشركات عينة على 

الفيس بوك، وما تقدمه من منشورات ترويجية، ومسح جمهور وسائل على  الدراسة
الفيس بوك كمصدر للمعلومات عن على  الإعلام لوصف اعتماد المستخدمين

 هذا الاعتماد، وتحليل التأثيرات المترتبة أسبابعلى  ت المختلفة، والوقوفالمنتجا
 هذا الاعتماد، وتحديد العلاقات بين متغيرات الدراسة المختلفة. على 
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 الإجراءات المنهجية للدراستين التحليلية والميدانية

 أولًا: الإجراءات المنهجية للدراسة التحليلية:
 مجتمع الدراسة والعينة (1

موقع على  ثل مجتمع الدراسة التحليلية في كافة صفحات الشركات التجاريةيتم
 50على  التي أجراها الاستطلاعيةنتائج الدراسة على  الفيس بوك، وأعتمد الباحث

عينة الدراسة، وحصلت ثمان لدى  لتحديد أهم صفحات الشركات المفضلة مبحوث
فحات هي )مصر للطيران لديهم، وهذه الص الاستخداممعدلات  ىأعلعلى  صفحات

Egypt Air البنك الأهلي المصري ،National Bank of Egypt  موبينيل ،
Mobinil اتصالات ،Etisalat جوميا ،Jumia سيراميكا رويال ،Ceramica 
Royal سامسونج ،Samsung ،تش بي اHP وتم تحليل منشورات هذه الصفحات .)

منشور، ويوضح  55الغ عددهاوالب 2014أكتوبر  31 -  1لمدة شهر وذلك من 
 ( توزيع عينة الدراسة.1الشكل رقم )
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 أداة جمع البيانات (2
ملائما  لدراسة  استعانت  محتوى الدراسة بتحليل المضمون الذي يعد أسلوبا  

 & Hwang, McMillanة )ــــع الإلكترونيـــالمواقعلى  وشكل الرسائل المعروضة
Lee, 2003ع التواصل ــمواقعلى  ةـــة والإعلانيــلتسويقيائل اــــ( بما في ذلك الرس

(، Park, Rodgers & Stemmle, 2011وفي مقدمتها الفيس بوك ) الاجتماعي
تحليل المضمون لتحليل منشورات صفحات  استمارةعلى  عتمدت الدراسةا حيث 

تسع فئات للتحليل: على  الإستمارة واشتملتالفيس بوك للشركات عينة الدراسة. 
الفيس بوك، طبيعة المعلومات المقدمة في على  أساسية عن صفحة الشركةمعلومات 

كل منشور، الوسائط المتعددة المستخدمة في كل منشور، ربط المنشور بالمواقع 
الإلكترونية ذات الصلة، وتفاعل الجمهور مع كل منشور، المعلومات الترويجية في 

 الاعتماد . وتمشركاتصفحات ال على كل منشور، خصائص الإعلانات المعروضة
خصائص  لى( كوحدة للتحليل، وكذلك الصفحة للتعرف عPost) وحدة المنشورعلى 

 الصفحات.
 ثانياً: الإجراءات المنهجية للدراسة الميدانية:

  تهاعينمجتمع الدراسة و  (1
من الجمهور المصري،  مستخدمي الفيس بوكجميع م مجتمع الدراسة ـــيض

 من خلال تصميم مسح الكتروني مستخدم 407ها ـــامعينة قو على  أجريت الدراسةو 
Online Survey  موقععلى Google Drive) https://drive.google.com(، 
لال الفترة من ـوك خــوقع الفيس بـلكتروني ومالإ عبر البريد ةانوتوزيع  رابط الاستب

 Convenient بطريقة العينة المتاحة ،2015ل ـــريأب 30 إلى 2015ر ــيناي 10
Sample  ة لسحب عينة عشوائية من ليآ لا يتيحالمسح الإلكتروني  لأن وذلك

  .(Johnson & Kaye, 2003) الدراسةمفردات مجتمع 
 
 

https://drive.google.com/
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 خصائص العينة 
مبحوث من مستخدمي الفيس بوك  407عينة قوامها على  أجريت الدراسة

بنسبة  ىأنث 198، و((51.4%ذكر بنسبة  209 على لعينةملت اتشواالمصريين، 
ت ـاوح(، حيـــث تر M = 25سنــة ) 25وثين بلــغ متوسط أعمـار المبحـ. و (%48.6)

هذه  من المستجيبينسنة"، إذ بلغ عدد  30أقل من إلى 20ـا بين "ار معظمهم مأعم
 إلى 30هم "من ، يليهم من تتراوح أعمار (68.6%)مفردة بنسبة  279الفئة العمرية 

أعمارهم عن  قلمن ت ثم، (14.5%)بنسبة  59سنة" حيث بلغ عددهم  40أقل من
عدد من تتراوح  وانخفض، (10.6%)بنسبة  43سنة( بعدد  20أقل -15سنة ) 20

سنة فأكثر" بشكل ملحوظ، حيث بلغ عدد من تتراوح أعمارهم  40" ما بينأعمارهم 
، بينما بلغ عدد من (5.9%)ث بنسبة مبحو  24" 50أقل من  إلى 40"من  ما بين

من (0.5%) مبحوثين فقط بنسبة  إلى "فأكثر 50من "تتراوح أعمارهم مـا بين 
( من 51.8%مبحـــوث ) 211ة أن . كمــــــا أوضحـت الدراســةعينة الدراسـ إجمالي

( يقطنون القرى. وأشارت نتائج التحليل 48.2%مبحوث ) 196سكان المدن، و
شهـــــــادة "ثــــانــــوية أو ما يعـــــادلها"، إذ على  ـيننسبة الحاصل ارتفاع إلىالإحصائي 

عينة الدراسة، يليهم  إجماليمن  (45.9%)مفردة بنسبة  187بلغ عددهم 
 (، يليهم33.7%وث )مبحـ 137شهادة جامعية "البكالوريوس" بعدد على  الحاصلون 

 ، يليــــهم الحاصـــلـــين(9.8%)ردة بنسبــة ـفم 40ة "المـــاجستير" درجــ الحاصلون على
(، 6.6%مبحوث ) 27شهادة تعليم أساسي )ابتدائي وإعـــدادي( بعـــدد  على 

 16درجة الدكتوراة بشكل ملحوظ، حيث بلغ عددهم على  عدد الحاصلين وانخفض
ومن ناحية المهنة، جاء . عينة الدراسة إجماليفقط من  (3.9%)مفردة بنسبة 

موظف في  79، و(49.1%)طالب بنسبة  200مهن المبحوثين كما يلي:  ترتيب
مبحوث من أعضاء هيئة التدريس ومعاونيهم  44، و(19.4%)القطاع العام بنسبة 

مبحوث  20، و(7.6%)مبحوث بدون عمل بنسبة  31، و(10.8%)بنسبة 
، (4.9%)أعمال( بنسبة  رجل مقاول، فني، )تاجر، حرةال يعملون في الأعمال

ربة منزل بنسبة  14، و(4.7%)مبحوث يعملون في القطاع الخاص بنسبة  19و
 عينة الدراسة. إجماليمن  (%3.4)
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 البيانات جمعأداة  (2
الإلكتروني، واشتملت  الاستقصاء ستمارةإعلى  عتمد الباحث في جمع البياناتا 

 المحاور الآتية:على  الإستمارة
 . لمعلومات عن المنتجاتلفيس بوك  كمصدر لالجمهور لأنماط استخدام  .1
 .استخدام الجمهور للفيس بوك كمصدر للمعلومات عن المنتجات أسباب .2
 الفيس بوك.على  صفحات الشركات ىالتفاعل عل .3
الفيس بوك على  الاعتمادالتأثيرات المعرفية والوجدانية والسلوكية الناتجة عن  .4

 كمصدر للمعلومات عن المنتجات.
 –السن  –: النوع على واشتملت لدراسةلعينة ا الديموغرافيةالخصائص  .5

  .الإقامةمكان  -المهنة  –التعليمي مستوى  ال
 الميدانية الدراسة مقاييس (3

 استخدم الباحث ثلاثة مقاييس رئيسة هي: 
الجمهور للفيس بوك كمصدر للمعلومات عن  ستخداما أسبابمقياس  (أ)

 المنتجات 
 أسبابإيجابية لقياس  عبارة أربع عشرةمقياسا  يتكون من الباحث استخدم 

وذلك من  ،المختلفة للفيس بوك كمصدر للمعلومات عن المنتجاتالجمهور  اختيار
الخماسي الذي يتراوح بين  Likert-type scaleخلال استخدام مقياس ليكرت 

 :وهذه العبارات هي، دائما  ( 4) إلى مطلقا   (صفر)
 معلومات عن العروض الخاصة بمنتج معينعلى  للحصول.  
 بسهولة معين منتج عن معلوماتعلى  حصوللل.  
 معلومات عن منتج معين من خلال صفحة الشركة المنتجة لهعلى  للحصول.   
 معين منتج عن حديثة معلوماتعلى  للحصول.  
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 معين منتج استخدام لكيفية توضيحية معلوماتعلى  للحصول.  
 معين بتشبع مقداره منتج بيع منافذ عن معلوماتعلى  للحصول.  
 الإنترنت عبر معين منتج شراء كيفية عن معلوماتعلى  للحصول.  
  بخصوص منتجها للشركة لتقديم شكوى.  
 بوك الفيسعلى  الشركة صفحة عبر معين عن منتج خبرتي لتقديم.  
 منتجها بخصوص الشركة من لطلب المساعدة.  
 الأصدقاء من الخبرة ذوي  مع معين منتج الآراء حول لتبادل.  
 معين منتج شراء قرار اتخاذ في للمساعدة.  
 لقضاء وقت الفراغ.  
 منتجات الشركة المختلفة عن الإعلانات عرض بطريقة للاستمتاع. 
 الفيس بوك.على  صفحات الشركاتعلى  س تفاعل المبحوثينمقيا (ب)

تفاعل الجمهور مع صفحات  لقياس اتعبار  سبعاستخدم الباحث 
عن منتجاتها المختلفة،  اتمنشور ما تحتويه من الفيس بوك و على  الشركات

وذلك من خلال قياس كثافة استخدام عينة الدراسة لكل أسلوب بمقياس ليكرت 
 :( دائما  4)صفر( مطلقا  إلى )الخماسي الذي تراوح ما بين 

 الفيس بوكعلى  اتالشرك اتالإشارة بالإعجاب بصفح.  
  نشورات هذه الصفحاتمبالإشارة بالإعجاب. 
  الفيس بوكعلى  اتالشرك اتبصفح رابط متعلق إلىالدخول. 
  الفيس بوكعلى  اتعن الشركمتابعة منشورات. 
 الفيس بوكعلى  اتالشرك صفحات منشوراتعلى  التعليق. 
 الفيس بوكعلى  تحميل مواد من صفحات الشركات.   
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  الفيس بوكعلى  صفحات الشركات ات التي تقدمهاالمنشور مشاركة. 
 نية والسلوكية الناتجة عن الاعتمادمقياس التأثيرات المعرفية والوجدا (ج)

 الفيس بوك كمصدر للمعلومات عن المنتجات المختلفة.على 
على  لقياس التأثيرات المعرفية والوجدانية والسلوكية الناتجة عن الاعتماد
 ثلاثالفيس بوك كمصدر للمعلومات عن المنتجات المختلفة، استخدم الباحث 

تأثيرات  ةتأثيرات معرفية، وثلاث ةس)خم تعكس تلك التأثيرات ةعبار عشرة 
 ما بينمن خلال مقياس خماسي تراوح  تأثيرات سلوكية( ةوجدانية، وخمس

 ، وتمثلت هذه العبارات:موافق بشدة( 4و)معارض بشدة )صفر( 
 أولًا: التأثيرات المعرفية

 عرفتني بخصائص منتجات الشركة. 
 يرها من المنتجات وضحت لي المزايا التي تتميز بها هذه المنتجات عن غ

  .الأخرى 
 عرفتني بأسعار منتجات الشركة. 
 عرفتني بمنافذ بيع هذه المنتجات. 
  الفيس بوك بالنواحي على  وجهات نظر ذوي الخبرة من الأصدقاءبعرفتني

 .الإيجابية والسلبية لهذه المنتجات
 ثانياً: التأثيرات الوجدانية

 ت في زيادة ولائي لشركات معينةهماس. 
 زيادة ولائي لمنتجات معينة ت فيهماس. 
 شرائي لمنتجات معينةعلى  أقنعتني بأوجه الاستفادة المترتبة. 
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 : التأثيرات السلوكيةثالثاً 
 استخدامها طرق ما شاهدته من على  استخدمت المنتجات بطرق معينة بناء 

 .الفيس بوكعلى 
 تفاعلت بشكل مباشر مع الشركة المنتجة لمنتجات معينة. 
 الفيس بوكعلى  شات وحوارات عن الشركة ومنتجاتهاشاركت في نقا. 
  ات وإعلانات لهذه منشور قمت بشراء منتجات معينة بسبب ما تعرضت له من

 .الفيس بوكعلى  المنتجات
   ات منشور ما تعرضت له من على  نصحت أصدقائي بشراء منتجات معينة بناءا

 .الفيس بوكعلى  وإعلانات لهذه المنتجات
  للدراستين التحليلية والميدانية الصدقو  الثباتإجراءات 

 :  إجراءات الصدق (1
است خدم أسلوب الصدق الظاهري لتحقيق صدق المقاييس العلمية التي تحويها 

تساؤلات على  الإجابةعلى  من حيث قدرتهاوالميدانية  تين التحليليةمار ــالاست
من قبل مجموعة من ا مفروضها، عبر تحكيمه ختباراو  تين التحليلية والميدانيةالدراس

، والاستفادة من ملاحظاتهم العلمية في تطوير هذه المقاييس *لامـــاتذة الإعـــأس
الميدانية من  للاستمارةالصدق الظاهري  اختبارالباحث  ى كما أجر  وضمان صدقها.

 خلال ربط سؤالين يحويان نفس الفكرة لكن بأشكال مختلفة وبينهما فاصل من الأسئلة
الذي يدور حول معدل استخدام الفيس  البديل الثاني في السؤال الأول مثل الربط بين

سماء صفحات الشركات المفضلة أوالسؤال السابع الذي يدور حول  بوك بشكل عام،
الفيس بوك، وربط البديل الأول من السؤال الثالث الذي يدور حول على  التي يزورها

السؤال السابع بتجات المختلفة استخدام الفيس بوك كمصدر للمعلومات عن المن مدى
  .أيضا  
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 إجراءات الثبات:  (2
من استمارات  (10%)على  الثبات للدراسة التحليلية اختبارالباحث أجرى 

وبالنسبة   ،(94%)تحليل المضمون، حيث بلغ معامل الثبات الكلي للدراسة التحليلية 
لقياس  Cronbach Alpha أسلوب كرونباخ الفا  استخدم الباحثدانية، للدراسة المي

دام الجمهور للفيس بوك كمصدر ـاستخ أسبابالاتساق الداخلي لمقاييس كل من 
ل ـوتفاع ،(Cronbach's α = 0.908) المختلفــــــة للمعلومات عن المنتجات

،  (Cronbach's α = 0.888)الفيس بوك على  المبحوثين مع صفحات الشركات
وك يس بــــالفى لع ادمعن الاعتة ـــة الناتجـلوكيـالسدانية و ـة والوجـيـرفـعموالتأثيرات ال

، وهي (Cronbach's α = 0.941) ةــــالمختلف اتــمنتجالات عن ــدر للمعلومــــكمص
   درجات اتساق مرتفعة جدا . 
 المعالجة الإحصائية للبيانات

مستخدما    SPSSبرنامجعلى  عتمد الباحث في تحليل بيانات الدراسةا 
T- ت ارـختبا ،Square test-Chi  2اـك اختبار ة:اليالت الإحصائيةب اليالأس
test ،ف اختبار One - Way ANOVA،   والاختبار البعدي بطريقةPost - 

Hoc test  LSD،  بيرسون  الارتباطمعامل وPerson Correlation ، كرونباخ و
 المتوسطات Factor Analysisالتحليل العاملي و . Cronbach Alphaالفا  

التكرارات  Standard Deviation،  والانحرافات العيارية Meanالحسابية  
 .Frequensesالإحصائية 

 ةـدراســنتائج ال
 أولًا: نتائج الدراسة التحليلية

 الفيس بوك على  عرض المعلومات الأساسية عن صفحة الشركة .1
 إجمالي من(50%) بنسبة بلغ عدد الشركات المصرية الم نشأ أربع شركات 

الشركات عينة الدراسة، يليها الشركات الإماراتية، والأمريكية، والنيجيرية، والكورية 
( التفاوت الزمني في 2الجنوبية وذلك بواقع شركة عن كل دولة. ويبين الجدول رقم )
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تش بي ا االفيس بوك )الفجوة الرقمية(؛ فشركتعلى  إنشاء صفحات هذه الشركات
 جنوبية هما صاحبتا السبق في إنشاء صفحات لهماالأمريكية وسامسونج الكورية ال

ر شركة ، تلتها بفارق زمني كبي2004موقع الفيس بوك، وذلك منذ تدشينه عام على 
، ثم 2010، وشركتا مصر للطيران وموبينيل عام 2009 الإماراتية عام الاتصالات

، 2013، وشركة جوميا النيجيرية الم نشأ عام 2012البنك الأهلي المصري عام 
 . 2014وأخيرا  شركة سيراميكا رويال عام 

 الفيس بوكعلى  المعلومات الأساسية عن صفحة الشركة  (2)جدول

: شركة كالآتييب الشركات تين بكل صفحة، جاء تر وفيما يتعلق بعدد المعجب
 3.6حوالي  بي تشامليون، تلتها  4.9حوالي مليون، وموبينيل  5.1حوالي اتصالات 

مليون لكل منهما، ثم شركة مصر  2.4سامسونج وجوميا بعدد  امليون، ثم شركت
، وأخيرا  شركة  119.902، والبنك الأهلي المصري 163.758للطيران بعدد 

  معجب. 20.865اميكا رويال بعدد سير 

المعلومات الأساسية التي تقدمها الشركة عن نفسها على صفحتها 
 على الفيس بوك

 عدد المعجبين
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 اتصالات    الإمارات 2009 مليون  5.1 1 1 1 1 1
  تش بيا مريكاأ 2004 مليون  3.6 0 1 0 1 0
          البنك الأهلي مصر 2012 119.902 1 1 1 1 1
          جوميا  يجيريان 2013 مليون  2.4 0 1 1 1 1
      سامسونج كوريا الجنوبية 2004 مليون  2.4 0 1 0 1 0

    
 سيراميكا رويال مصر 2014 20.865 0 1 1 1 1
  مصر للطيران   مصر 2010 163.758 0 1 1 1 1
                موبينيل مصر 2010 مليون  4.9 0 1 1 1 1
 ن 2 8 6 8 6
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وبالنسبة لعرض معلومات أساسية عن الشركة )العنوان البريدي لمقر الشركة، 
وصف قصير عن الشركة وأنشطتها، هاتف الشركة، رابط الموقع الرسمي للشركة، 

الفيس بوك، يتضح من الجدول السابق أن على  اتهاصفحعلى  البريد الإلكتروني لها(
( من عينة الدراسة 25%) والبنك الأهلي المصري فقط تصالاتاصفحتي شركة 

عرضتا العناوين البريدية لمقرها أو موقعها الجغرافي، وأن  كل صفحات الشركات 
عينة الدراسة قدمت وصفا  قصيرا  عن الشركة وأنشطتها. وعرضت ست شركات 

اسة ( من عينة الدراسة هاتف الشركة، وعرضت جميع الصفحات عينة الدر %75)
( من عينة الدراسة رابط 75%رابط موقع الشركة الرسمي، وعرضت ست شركات )

 البريد الإلكتروني للشركة. 
الفيس بوك من حيث عرضها على  وفيما يتعلق بترتيب صفحات الشركات

والبنك الأهلي  اتصالاتصفحتا شركة  احتلتللمعلومات الأساسية عن الشركة، 
ضتا جميع المعلومات الأساسية السالفة الذكر، تلتها ، حيث عر الأولىالمصري المرتبة 

من  (80%)شركات جوميا وسيراميكا رويال ومصر للطيران وموبينيل، وذلك بعرض 
، حيث عرضت صفحات هذه ةحدعلى  صفحة كل شركةعلى  هذه المعلومات

ها العنوان البريدي لأماكن فروعها، تلت باستثناءالشركات كل المعلومات السالفة الذكر 
صفحة على  من المعلومات الأساسية (40%)تش بي وسامسونج بعرضهما ا اصفحت

حده، حيث عرضتا وصف قصير عن الشركة، ورابط الموقع الرسمي على  كل شركة
 ا فقط.مله
 أهم أنواع المعلومات المقدمة في منشورات صفحات الشركات عينة الدراسة .2

المقدمة من منشورات كشفت نتائج التحليل الإحصائي تنوع المعلومات 
الفيس بوك، وجاءت المنشورات التي تحمل على  صفحات الشركات عينة الدراسة

( من 53%منشور) 29بعدد  الأولىمعلومات عن منتجات الشركة فقط في المرتبة 
ات ـالمنشورات عينة الدراسة، تلتها وبفارق كبير المنشورات التي تحمل معلوم إجمالي

، ثم المنشورات التي تحمل معلومات (23%)ة ـبنسب 13دد ـــا بعـتهة وأنشطـــــــعن الشرك
(، وتدنت أعداد المنشورات التي (18%وبنسبة قدرها  10عن أكثر من موضوع بعدد 
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تحمل معلومات عن الجمهور الداخلي للشركة، وجماهير الشركة الخارجية، وفرص 
لكل (2%) والي وبنسبة قدرها ح فقط عمل في الشركة وذلك بعدد منشور واحد

 .(3موضوع كما هو مبين في الجدول رقم )
عدم وجود علاقة بين الشركات  2square -Chiاختبار كا ت نتائجوأظهر 

 = χ2(42)منشوراتها على الفيس بوك ) من خلالونوعية المعلومات المقدمة 
46.314, p =0 .299 المعنوية أكبر  (، وهي غير دالة إحصائيا  لأن قيمة مستوى

 .(0.05)من 
 ( أنواع المعلومات المقدمة في منشورات صفحات الشركات عينة الدراسة3جدول ) 

 الوسائط المتعددة المستخدمة في المنشورات عينة الدراسة .3
ة من الوسائــط أربعــة عناصـر رئيسعلى  ورات عينة الدراسةشتملـت المنشــا

، الصور، مقاطع الفيديو، وجاء ترتيب هذه المتعددة هي النص، والنص الفائق
 اتمنشور ال جميعالنحو التالي: النص وتم عرضه في على  العناصر حسب تكرارها

 تقريبا ، ثم الصور في  (90%)منشور بنسبة  50عينة الدراسة، يليه النص الفائق في 
 إجماليمن  (20%)منشور فقط بنسبة  11وأخيرا  الفيديو في  (80%) منشور44
ود فروق ـــــد المنشورات عينة الدراسة. وأظهر اختبار التباين في اتجاه واحد عدم وجعد
ة ـــة الدراســات الشركات عينــحــصفعلى  ائط المتعددةــــلوساـدام ة إحصائيا  في استخـــدال

 المعلومات
 

 الشركة

 الشركة
 وأنشطتها

منتجات 
 الشركة 

 الجمهور
 الداخلي

 جماهير
 الشركة الخارجية

 فرص عمل
 في الشركة

 ن مختلطة

 % ك % ك % ك % ك % ك % ك % ك
 100 9 22 2 0 0 0 0 0 0 67 6 11 1 مصر للطيران
 100 5 40 2 0 0 0 0 0 0 40 2 20 1 البنك الاهلي 

 100 7 0 0 0 0 0 0 0 0 57 4 43 3 موبينيل
 100 10 40 4 10 1 10 1 10 1 30 3 0 0 اتصالات

 100 3 33 1 0 0 0 0 0 0 67 2 0 0 جوميا
 100 6 17 1 0 0 0 0 0 0 50 3 33 2 سيراميكا رويال

 100 5 0 0 0 0 0 0 0 0 60 3 40 2 سامسونج
 100 10 0 0 0 0 0 0 0 0 60 6 40 4 اتش بي
 100 55 18 10 2 1 2 1 2 1 53 29 23 13 ن
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دول التي ــال إلىأو  ،(F(7,47) = 1.319, p = 0.263)الشركات  إلى ى ز ـتع
فجوة رقمية بين  لا توجده ـ، أي أن(F(4,50) = 1.329, p = 0.272) إليهاي ـــمــتنت

هذه الدول فيما يتعلق  إليهاة، ولا بين الدول التي تنتمي ــركات عينة الدراسـالش
توزيع  (2)، ويوضح الشكل رقم صفحاتالهذه على  باستخدام الوسائط المتعددة

     صفحات الشركات عينة الدراسة. على  الوسائط المتعددة

 
 ربط المنشورات عينة الدراسة بمواقع الإنترنت ذات الصلة  .4

أظهرت نتائج الدراسة التحليلية تدني نسبة عرض منشورات صفحات الشركات 
على  عينة الدراسة لروابط المواقع ذات الصلة مثل موقع الشركة الرسمي وصفحتها

( من 20%بة )منشور بنس 11واليوتيوب، حيث است خدمت هذه الروابط في  تويتر
عينة الدراسة. وأظهر اختبار تحليل التباين وجود فروق بين الشركات عينة  إجمالي

= p = 0.000 ,2.931الدراسة في عرضهم لروابط المواقع ذات الصلة بالشركة )
F(47,7) ولمعرفة مصدر هذا التباين، تم إجراء اختبار بعدي بطريقة ،)LSD   كما

 (.4هو موضح في جدول رقم )
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 (4)جـــدول 
 بين الشركات عينة الدراسة LSDاختبار التباين البعدي بطريقة 

 في عرضهم لروابط المواقع ذات الصلة بالشركة 
المقارنة مع الشركات  الشركة

 الأخرى 
العدد 

(N) 
الفرق بين 
 المتوسطين

P 

 مصر للطيران (10)تش بي ا
 البنك الأهلي المصري 

 موبينيل
 اتصالات

 جوميا
 ويالسيراميكا ر 
 سامسونج

9 
5 
7 
10 
3 
6 
5 

.300* 

.100* 

.200* 

.200* 

.400* 

.100* 

.200* 

.000 

.000 

.000 

.000 

.000 

.000 

.000 
تش بي" هي الفئة الأكثر اويتضح من الجدول السابق أن صفحة شركة "

عرضا  للروابط ذات العلاقة بها، يليها صفحات شركة سيراميكا رويال والبنك الأهلي 
ركات موبينيل واتصالات وسامسونج، وأخيرا  شركة جوميا، وهذا يعني المصري، ثم ش

من عرض روابط المواقع  الاستفادةوجود فجوة رقمية بين الشركات عينة الدراسة في 
 (.3الفيس بوك كما هو مبين بالشكل رقم )على  صفحاتهاعلى  ذات العلاقة بها
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 اللغة المستخدمة في عرض منشورات عينة الدراسة .5

، تلتها اللغة (39.3%)بنسبة  منشور 22 كتابةخدمت اللغة العربية في است
منشور باللغتين العربية  16(، وعرض 30.4%منشور بنسبة ) 17الإنجليزية بعدد 

اختبار  استخدام عينة الدراسة. وأظهر إجماليمن  (28.6%)والإنجليزية معا  بنسبة 
للغة المستخدمة في عرض وجود اختلاف بين الشركات عينة الدراسة في ا 2كا

توزيع  (4)، ويوضح الشكل رقم (χ2(14) = 77.247, p = 0.000) منشوراتها
 .الفيس بوك على اللغات المستخدمة في عرض منشورات الشركات عينة الدراسة

 
الشركات واللغة  إليهاكما أظهر الاختبار وجود علاقة بين الدول التي تنتمي 

وجود علاقة بين تخصص و  (،χ2(8) = 45.723, p = 0 .000المستخدمة )
 (. χ2(10) = 58.751, p = 0 .000الشركات واللغة المستخدمة )

 تفاعل الجماهير مع المنشورات عينة الدراسة .6
اعتمد الباحث في قياسه لتفاعل الجماهير مع المنشورات عينة الدراسة عن 

 طريق ثلاث فئات رئيسة:
 أقل 1 ، لا يوجد=  0رباعي ) عدد المعجبين بالمنشور من خلال مقياس =

 معجب(. 200= أكثر من  3، 200 إلى 100= من 2، 100من 
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 لا =  0كل منشور عن طريق مقياس رباعي أيضا  )على  عدد التعليقات
= أكثر من  3، 100 إلى 50= من  2تعليق،   50= أقل من1 ، يوجد
 تعليق(.    100

 لا يوجد=  0ضا  )عن طريق مقياس رباعي أي عدد مشاركات كل منشور ، 
 100= أكثر من  3، 100 إلى 50= من  2مشاركة،   50= أقل من1

 مشاركة(.
معدل  ارتفع، و (M = 1.69)جاء تفاعل الجمهور بشكل عام متوسطا  

المنشورات على  مقارنة بمعدل التعليقات (M = 2.24)الإعجاب بالمنشورات 
ولة ــسه إلىود ذلك ــــد يع، وق(1.20)، ومعدل مشاركتها (1.65)عينة الدراسة 

ار ــاختب ر استخدامهـــاركة. وأظـــليق والمشـــارنة بالتعـــاب مقــل عبر الإعجـــاعـالتف
ـركات عينة ود فـــــروق دالـــــــة إحصــــائيا  بين الشــــــد وجــاه واحـــاين في اتجــالتب

 = F(7,47))ات عينة الدراســـــة ـــير مع المـنشـــور اعل الجماهــة في تفالدراســـ
33.891, p = 0.000) ولمعرفة مصدر هذا التباين، تم إجراء اختبار بعدي .

 (.5هو موضح في جدول رقم ) كما LSDبطريقة 
 (5)جـــدول 

 بين الشركات عينة الدراسة LSDاختبار التباين البعدي بطريقة 
 الفيس بوكعلى  في تفاعل الجماهير مع منشوراتها 

العدد  الأخرى المقارنة مع الشركات  لشركةا
(N) 

الفرق بين 
 المتوسطين

P 

 (7)موبينيل 
 

 مصر للطيران
 البنك الأهلي المصري 

 سيراميكا رويال
 سامسونج

 جوميا

9 
5 
6 
5 
3 

1.203* 
1.414* 
1.781* 
.794* 
1.414* 

.000 

.000 

.000 

.000 

.000 
 سيراميكا رويال

(6) 
 اتصالات

 تش بيا
10 
10 

1.507 -* 
1.767 -* 

.000 

.000 
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ويتضح من الجدول السابق أن معدل تفاعل الجماهير مع منشورات 
تش اصفحة شركة "موبينيل" جاءت في الترتيب الأول، يليها صفحات شركات 

بي، اتصالات، سامسونج  مصر للطيران، والبنك الأهلي المصري، وجوميا ، 
جوة رقمية بين منشورات وأخيرا  شركة سيراميكا رويال، وهذا يعني وجود ف

الشركات عينة الدراسة في معدل تفاعل الجماهير معها كما هو مبين بالشكل 
 (.5رقم )

 
 المعلومات الترويجية المعروضة من خلال المنشورات عينة الدراسة .7

تضم المعلومات الترويجية معلومات عن الهدايا والعروض وتوافر 
عند شراء كمية معينة من منتجاتها،  منتجاتها بخصائص معينة، وتقديم الجوائز

= نعم(  1= لا، 0 وتقديم عينات مجانية، واستخدم الباحث مقياس ثنائي )
توافر هذه المعلومات في المنشورات عينة الدراسة، وجاءت  مدىلقياس 

 = M) الأولىالمعلومات عن توافر منتجاتها بخصائص معينة في المرتبة 
، وتقديم عينات مجانية (M = 0.31)العروض  ،  تلتها معلـــــومات عن(0.47

(M = 0.24) وتقديم الجوائز عند شراء كمية معينة من منتجاتها ،(M = 
 . (M = 0.09)، وأخيرا  معلومات عن الهدايا التي تقدمها الشركة (0.20
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عــدم وجود فـروق دالـة  تحليل التباين في اتجاه واحدأظـــــهر اختبار 
 تعزى ة ـــالمنشورات عينة الدراسـعلى  ةمعلومـات الترويجيـإحصائيا  في عرض ال

دول التي تنتمي الـ إلىأو  (F(7,47) = 1.427, p = 0.217)ـركات الش إلى
 لا توجد، أي أنه (F(4,50) = 2.055, p = 0.101)هذه الشركات  إليها

ه هذ إليهافجوة رقمية بين الشركات عينة الدراسة، ولا بين الدول التي تنتمي 
صفحات هذه الشركات، على  الدول فيما يتعلق بعرض المعلومات الترويجية

      هذه صفحات. على  توزيع عرض هذه المعلومات (6)ويوضح الشكل رقم 
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 عناصر الرسالة الإعلانية المقدمة عبر المنشورات عينة الدراسة .8
= 0 توافر هذه العناصر، استخدم الباحث مقياس ثنائي ) مدىلقياس 

اشتملت الرسائل الإعلانية المقدمة من خلال المنشورات عينة و = نعم(،  1، لا
الاستخدام  مدىالعديد من العناصر الفنية التي جاء ترتيبها وفقا  لعلى  الدراسة

، (M = 0.55)، الصور (M = 0.58)، النص(M = 0.69)كالآتي: العنوان 
 = M) لموسيقىا، و  (M = 0.18)، والصور المتحركة (M = 0.24)والرسوم
كما هو  (M = 0.15)، والصوت  (M = 0.16)، والمؤثرات الصوتية(0.18

 .(7)موضح بالشكل رقم 

 
ا  وجـود فــروق دالـة إحصائيـ تحليل التباين في اتجاه واحداختبار  ت نتائجـهر وأظ

ة المنشورات عينــة الدراســعلى  الفنية للإعلانات المتاحة في كثافة عرض العناصر
. ولمعرفة مصدر هذا (F(7,47) = 2.360, p = 0.038)الشــــركات  إلى ى تعز 

 (7هو موضح في جدول رقم ) كما LSDالتباين، تم إجراء اختبار بعدي بطريقة 
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 (7)جـــدول 
 بين الشركات عينة الدراسة LSDاختبار التباين البعدي بطريقة 

 الفيس بوكعلى  في تفاعل الجماهير مع منشوراتها 
العدد  الأخرى المقارنة مع الشركات  ةالشرك

(N) 
الفرق بين 
 المتوسطين

P 

 (7)موبينيل 
 

 مصر للطيران
 اتصالات

 سيراميكا رويال

9 
10 
6 

.211* 

.210* 

.217* 

.000 

.000 

.000 
 000. * 181. 9 مصر للطيران  (10) تش بيا

ويتضح من الجدول السابق أن منشورات شركة "موبينيل" عرضت العناصر 
تش بي، اعلانية المختلفة بشكل أكثر كثافة من غيرها، يليها صفحات شركات الإ

البعدي  ختبارالااتصالات، مصر للطيران، وأخيرا  شركة سيراميكا رويال، ولم يظهر 
 . الأخرى فروقا  دالة إحصائية بين الشركات 

ة ــــروق دالـــود فــدم وجـــع دــاه واحــتبار التباين في اتجــاخأوضحــت نتائج 
ورات المنشهذه على  ةـلانات المتاحـــالفنية للإع العناصر عرض ا  في كثافةــإحصائي

 الم نشأدول  أو (F(5,49) = 1.062, p = 0.393)تخصص الشركات  إلى تعزى 
(F(4,50) =1.720, p = 0.160) ، فجوة رقمية بين تخصصات  لا توجدأي أنه

فيما يتعلق  شركاتـهذه ال إليهادول التي تنتمي ـالشركات عينة الدراسة، ولا بين ال
 صفحات هذه الشركات.على  المتاحة عرض العناصر الفنية للإعلاناتب

 ثانياً: نتائج الدراسة الميدانية
  الميدانية نتائج الإجابة عن تساؤلات الدراسة (1
معدل استخدام عينة الدراسة للفيس بوك مقارنة بمواقع التواصل الاجتماعي   .1

 رى الأخ
استخدام المبحوثين لمواقع التواصل الاجتماعي المختلفة، استخدم  مدىلقياس 

( 4مطلقا  و) ستخدمهلا أالباحث مقياس ليكرت الخماسي الذي يتراوح بين )صفر( 
( في مقدمة مواقع التواصل = M 3.68ستخدمه دائما ، جاء موقع الفيس بوك )أ
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وجل بلس ــه موقع جـة الدراسة، يليالاجتماعي من حيث معدل الاستخدام من قبل عين
(M = 1.84، )  تويترو (M = 1.50) ولينكد إن ،(M = 0.47) وماي سبايس ،
(M = 0.31)وسموول وارلد ، (M = 0.26) . 

( من 4) إلى( أقل من ساعة 1كما استخدم الباحث مقياس يتراوح ما بين )
دراسة للفيس بوك، ثلاث ساعات فأكثر يوميا  وذلك لقياس معدل استخدام عينة ال

 = M 0.98معدل استخدام الفيس بوك بين المبحوثين ) ارتفاعوأوضحت الدراسة 
3.07, SD =)بلغ عدد من يستخدمون الفيس بوك من ثلاث ساعات فأكثر  ، حيث

ثلاث  إلى، يليهم من يستخدمونه من ساعتين (44.2%)مبحوث بنسبة  180ا  ـيومي
 إلى، يليهم من يستخدمونه من ساعة (25.8%)مبحوث بنسبة  105ا  ـــساعات يومي
ل من ساعة ـــونه أقـيرا  من يستخدمـــوأخ ،(22.1%)مبحوث بنسبة  90ا  ــــساعتين يومي

 ة الدراسة.ـعين إجماليمن  (7.6%)ة ــوث بنسبـمبح 31ا  ـيومي
استخدام عينة الدراسة للفيس بوك كمصدر للمعلومات عن المنتجات  عدلم  .2

 المختلفة
من عينة  (79.1%)مبحوث بنسبة  322فت نتائج التحليل الإحصائي أن كش

دد ــ، في حين بلغ عبوك كمصدر للمعلومات عن المنتجاتالدراسة يستخدمون الفيس 
در للمعلومات عن ـاد عليه كمصـدون الاعتمأخرى راض ـوك لأغـس بـمن يستخدم الفي

لدراسة، كما أوضحت عينة ا إجماليمن  (%20.9)مبحوث بنسبة  85المنتجات 
در للمعلومات بين المبحوثين جاء ـوك كمصــس بـدل استخدام الفيـالدراسة أن مع

بلغ عدد من يستخدمون الفيس  ، حيث(M = 1.53, SD = 1.23ا  )ـنسبي ا  ضعيف
وث بنسبة ـمبح 146ة بشكل نادرـبوك كمصدر للمعلومات عن المنتجات المختلف

، يليهم من 24.3%))مبحوث بنسبة  (99)حيانا  ، يليهم من يستخدمونه أ(%35.9)
مبحوث  29وأخيرا  من يستخدمونه غالبا   ،(%11.8)بنسبة  (48)يستخدمونه دائما  

 عينة الدراسة. إجماليمن  (7.1%)بنسبة 
  تات عن المنتجادر للمعلومــفيس بوك كمصعلى الالمبحوثين  عتمادا أسباب  .3
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در ــالفيس بوك كمصعلى  مبحوثيناعتماد ال أسبابعية أو ـاس دافــلقي
اسي ـــث مقياس ليكرت الخمـــدم الباحــــــة، استخـــــــات المختلفـــــــات عن المنتجـللمعلوم

س ــدام الفيــــــة استخـعيـــــاءت دافـا ، وجـــــ( دائم4) إلىا  ــالذي يتراوح بين )صفر( مطلق
، كما جاء ترتيب (= M = 2.01, SD 0.93)ة طـات متوســــدر للمعلومــــــوك كمصـــــب

الفيس بوك كمصدر للمعلومات وفقا  لإجابات المبحوثين كما على  الاعتماد أسباب
معلومات عن منتج معين من على  ، "للحصول(M=2.60)يلي: "لقضاء وقت الفراغ" 

 منتج عن معلوماتعلى  ، "للحصول(M=2.24)خلال صفحة الشركة المنتجة له"
معلومات عن العروض الخاصة بمنتج على  ، "للحصول(M=2.20)سهولة" معين ب
ن ـبرة مـــالخ ذوي  مع عينــم جــــمنت ولـح الآراء ادلـ، "لتب(M = 2.16)معين" 

ن" ــعيـم جــمنت عـبي ذـــمناف ات عنـمعلومعلى  ولــ، "للحص(M = 2.14)الأصدقاء" 
(M = 2.09)معين"  جـمنت دامـاستخ فيةـكيــل ةتوضيحي اتـومـمعلعلى  ولــ، "للحص
(M = 2.08)معين"  جــمنت عن حديثة معلوماتعلى  ، "للحصول(M = 2.07) ،

، (M = 1.97)ركة" ـالش منتجات عن المختلفة الإعلانات رضـع ةـبطريق متاعـ"للاست
 = M)" الإنترنت برـــــع عينــم منتج شراء كيفية عن وماتـمعلعلى  ولـ"للحص
 بــ، "لطل(M = 1.84) معين" جـمنت راءـــش قرار اذـاتخ في لمساعدة،  "ل(1.96

 منتج عن برتيـخ مــديـــ، "لتق(M = 1.59) ها"ــمنتج وصـبخص ركةــالش من اعدةـالمس
 للشركة شكوى  "، "لتقديم(M = 1.41) وكـب سـالفيعلى  الشركة ةـصفح عبر معين

 .(M = 1.40) منتجها" بخصوص
لي ـل العامـليــ، استخدم الباحث التحسبابل أو الأــالعوامولتقليل عدد هذه  

Factor Analysisالسالفة الذكر في ثلاثة  سباب، والذي بين أنه يمكن تصنيف الأ
حول المنتجات المختلفة،  الآخرينعوامل رئيسة )البحث عن المعلومات، التفاعل مع 

 حت هذه العوامل نسبةية نسبية أكبر من الواحد الصحيح، كما أوضأهمالتسلية( ب
 (.8التباين، أنظر جدول رقم ) إجماليمن  (%64.1)
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 العامل الأول: البحث عن المعلومات
وبفارق كبير عن العامل الذي يليه، فهو  الأولىيأتي هذا العامل في المرتبة 

الفيس بوك كمصدر للمعلومات عن على  اعتماد المبحوثين أسبابية في أهمالأكثر 
، ((46.78%ل هيـل تأثير العوامــة له من مجمــة النسبيـيهمختلفة، أن الأالمنتجات الم

معين"  منتج عن حديثة معلوماتعلى  ويضم هذا العامل المتغيرات الآتية: "للحصول
معلومات عن العروض الخاصة بمنتج على  ، "للحصول(0.783)بتشبع مقداره 

بسهولة"  معين منتج عن معلوماتعلى  ، "للحصول(0.782)معين" بتشبع مقداره 
معلومات عن منتج معين من خلال صفحة على  ، "للحصول(0.777)بتشبع مقداره 

 توضيحية معلوماتعلى  ، "للحصول(0.754)الشركة المنتجة له" بتشبع مقداره 
 عن معلوماتعلى  ، "للحصول(0.617)معين" بتشبع مقداره  منتج استخدام لكيفية

 ةـيفيــك عن معلوماتعلى  ، "للحصول(0.611)داره ـشبع مقـــتب "عينـم جـــمنت بيع نافذـم
 .(0.520)" بتشبع مقداره الإنترنت عبر معين منتج راءــش

 حول المنتجات المختلفة الآخرينالعامل الثاني: التفاعل مع 
ية أهمل الأول بــــل في المرتبة الثانية بعد العامـــــــذا العامـــــيأتي ه

ن مجمل تأثير العوامل، ويضم هذا العامل المتغيرات الآتية: م ( (9.71%نسبية
 ، "لطلب المساعدة(0.847)بخصوص منتجها" بتشبع مقداره  للشركة "لتقديم شكوى 

 عن منتج خبرتي ، "لتقديم(0.837)منتجها" بتشبع مقداره  وصـــــبخص الشركة من
 في ، "للمساعدة(0.723)بوك" بتشبع مقداره  الفيسعلى  الشركة صفحة عبر معين
 معين منتج الآراء حول "لتبادل ،(0.579)معين" بتشبع مقداره  منتج شراء قرار اتخاذ

 .(0.573)الأصدقاء" بتشبع مقداره من الخبرة ذوي  مع
 العامل الثالث: التسلية 

ية نسبية أهمجاء هذا العامل في المرتبة الأخيرة بعد العامل الأول والثاني ب
: ينالآتي ينمجمل تأثير العوامل، ويضم هذا العامل المتغير  من (7.70%)مقدارها  
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 عرض ريقةــــبط اعــــــ، "للاستمت(0.904)قداره ـــــبع مـــراغ" بتشـــــــ"لقضاء وقت الف
 .(0.581)داره ــــمنتجات الشركة" بتشبع مق عن ةـــــالمختلف لاناتــــــالإع
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 8) جــــــدول )
الفيس بوك كمصدر للمعلومات عن على  الاعتماد بسباالتحليل العاملي لأ

 المنتجات المختلفة
تحميـــلات                                                                 العوامـــــــــــــــــــــــــــــــل            
 العوامـــــــــــل

                                         Mean                          SD            1       
2          3    

 (M =2.11, SD =1.26)                            العامــل الأول: البحث عن المعلومات 
 217. 113. 783. 1.17 2.07 معين                                                                  منتج عن حديثة معلوماتعلى  للحصول
 217. 122. 777. 1.20 2.20             معين بسهولةمعلومات عن منتج على  للحصول
من خلال معلومات عن منتج معين على  للحصول

                  صفحة الشركة المنتجة له
2.24 1.27 .754 .247 .000 

معلومات عن العروض الخاصة بمنتج على  للحصول
                                         معين         

2.16 1.25 .782 .263 .042 

 منتج استخدام لكيفية توضيحية معلوماتعلى  للحصول
 معين                                             

2.08 1.27 .617 .367 .098 

- 498. 611. 1.29 2.09 معين  منتج بيع منافذ عن معلوماتعلى  للحصول
.023- 

 معين منتج شراء كيفية عن معلوماتعلى  للحصول
                                                             الإنترنت عبر

1.96 1.35 .520 .513 .080 

 (,SD =1.30 M =1.68المختلفة )حول المنتجات  الآخرينالعامــــــل الثاني: التفاعل مع 
 من الخبرة ذوي  مع نمعي منتج حول الآراء لتبادل

 الأصدقاء                                               
2.14 1.30 .366 .573 .218 

 042. 837. 271. 1.32 1.59 منتجها                                                                 بخصوص الشركة من المساعدة لطلب
 021. 847. 144. 1.30 1.40 جها                                                                        منت بخصوص للشركة شكوى  لتقديم
على  الشركة صفحة عبر معين منتج عن خبرتي لتقديم
 بوك                                         الفيس

1.41 1.31 .128 .723 .238 

 180. 579. 427. 1.26 1.84 معين                                                                      منتج شراء قرار اتخاذ في للمساعدة
   (,SD =1.37 M =2.29)                                      العامـل الثالث: التسلية 

 عن المختلفة الإعلانات عرض بطريقة للاستمتاع
 الشركة منتجات

1.97 1.34 .349 .436 .581 

 904. 079. 061. 1.39 2.60 لقضاء وقت الفراغ                                                                                                 
 الفيس بوكعلى  ب تفاعل المبحوثين مع صفحات الشركاتاليأس .4

على  ت الشركاتب التفاعل مع صفحااليأس إلىالتعرف الدراسة  استهدفت
ة ـ، وذلك من خلال قياس كثافالتي تقدمها عن منتجاتها نشوراتالفيس بوك والم

(، 4) دائما  )صفر( و مطلقا  دام الجمهور لكل أسلوب بمقياس تراوح ما بين ـاستخ
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 M 0.99)طا  ـوسـمتل ـاعـام لهذا التفـدل العـت نتائج التحليل الإحصائي أن المعــوكشف
= 1.62, SD =)ا  ـــة وفقــل مرتبـب هذا التفاعالي( أس9دول رقم )ــــوضح الج، وي

 دام:ـــة الاستخـــللمتوسط الحساب لكثاف
 (9) جــــدول 

 وكــالفيس بعلى  مع صفحات الشركات ل الجمهورــب تفاعيــالأس 

على  يتضح من الجدول السابق أن "الإشارة بالإعجاب بصفحات الشركات
مع ب تفاعل الجمهور الي( في الترتيب الأول من بين أس= M 2.10الفيس بوك" )

التي تقدمها عن منتجاتها المختلفة،  نشوراتالفيس بوك والمعلى  صفحات الشركات
على  ات التي تقدمها هذه الشركات عن منتجاتهاالمنشور يليها "الإشارة بالإعجاب ب

على  رابط متعلق بصفحة الشركة إلى(، يليها "الدخول = M 1.99الفيس بوك" )
ركة ــات عن الشـــــراءة موضوعــــــاهدة فيديو أو قـا "مشـــ(، يليه= M 1.76الفيس بوك" )

التي  نشوراتالمعلى  (، يليها "التعليقM = 1.74الفيس بوك" )على  هاـومنتجات
(، يليها "تحميل ملفات من صفحات M =1.35الفيس بوك" )على  تقدمها الشركة

ة ـــــك(، يليها في المرتبة الأخيرة "مشار = M 1.24الفيس بوك" )على  الشركات
تنوع على  (. وتدل هذه النتائجM = 1.19) الفيس بوك"على  التي تقدمها نشوراتالم
من منشورات،  وما تحويه ،الفيس بوكعلى  ب التفاعل مع صفحات الشركاتاليأس

ل مع المعلن ـمن التفاع أصبح وسيلة ترويجية تمكن الجمهور وأن الفيس بوك
 .منتجاتالشركات وما تقدمه من  خبراتهم مع هذه إلىالتعرف والجمهور، و 

SD Mean أساليب التفاعل 
 الفيس بوكعلى  الإشارة بالإعجاب بصفحات الشركات 2.10 1.24
 الفيس بوكعلى  التي تقدمها هذه الشركات نشوراتالإشارة بالإعجاب بالم 1.99 1.21
 الفيس بوكعلى  رابط متعلق بصفحة الشركة إلىالدخول  1.76 1.29
 الفيس بوكعلى  عن الشركة ومنتجاتها نشوراتمشاهدة فيديو أو قراءة م 1.74 1.26
 الفيس بوكعلى  ركةالتي تقدمها الش نشوراتالمعلى  التعليق 1.35 1.24
 الفيس بوكعلى  تحميل ملفات من صفحات الشركات 1.24 1.27
 الفيس بوكعلى  التي تقدمها نشوراتمشاركة الم 1.19 1.20
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الفيس بوك على  التأثيرات المعرفية والوجدانية والسلوكية الناتجة عن الاعتماد .5
  مصدر للمعلومات عن المنتجات المختلفة

الفيس على  الجمهورعتماد قياس حجم التأثيرات الناتجة عن ا  الدراسة استهدفت
ما خلال مقياس خماسي تراوح بوك كمصدر للمعلومات عن المنتجات المختلفة من 

وعة ـتأثر الجمهور بمجم مدىلقياس  ( موافق بشدة،4و) )صفر( معارض بشدة بين
ائج التحليل الإحصائي أن المعدل ــارات التي تعكس تلك التأثيرات. وكشفت نتـمن العب

(، ويوضح ,SD =1.01)  M = 1.97أيضا  العام لهذا التأثيرات كان متوسطا  
 وكية:   ـدانية والسلـة والوجــرات المعرفيــ( التأثي10الجدول رقم )

 .أولًا: التأثيرات المعرفية
أشارت نتائج التحليل الإحصائي أن التأثيرات المعرفية قد جاءت في مقدمة 

الفيس بوك كمصدر للمعلومات عن المنتجات على  التأثيرات الناتجة عن الاعتماد
( مقارنة بالتأثيرات  M = 2.23, SD 1.05 =المختلفة وذلك من حيث قوة التأثير )

( M = 2.35الوجدانية والسلوكية، وجاءت عبارة "عرفتني بأسعار منتجات الشركة" )
 = Mها عبارة "عرفتني بمنافذ بيع هذه المنتجات" )تفي مقدمة التأثيرات المعرفية، تل

من  ها "وضحت لي المزايا التي تتميز بها هذه المنتجات عن غيرهات(، تل2.26
ها عبارة "عرفتني وجهات نظر ذوي الخبرة من ت(، تلM =2.20) المنتجات الأخرى"

 في المركز الأخير هات(، تلM =2.14الفيس بوك بهذه المنتجات" )على  الأصدقاء
 الارتفاع(. وتبين هذه النتائج M = 2.01"عرفتني بخصائص منتجات الشركة" )
الفيس بوك كمصدر للمعلومات عن على  ادالنسبي للتأثير المعرفي الناتج عن الاعتم

 المنتجات المختلفة.
 ثانيًا: التأثيرات الوجدانية

 خيرة( في المرتبة الأM =1.75 SD 1.17 =تأتي التأثيرات الوجدانية )
الفيس بوك كمصدر على  عن الاعتمادمقارنة بالتأثيرات المعرفية والسلوكية الناتجة 

التأثيرات من خلال ثلاث عبارات رئيسة: "أقنعتني  للمعلومات المختلفة؛ وتم قياس هذه
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( في المرتبة M =1.97) شرائي لمنتجات معينة"على  بأوجه الاستفادة المترتبة
وعبارة  ،(= M 1.73) في زيادة ولائي لمنتجات معينة" ساهمت، تليها عبارة "الأولى

 إلىائج (. وتشير هذه النتM = 1.73في زيادة ولائي لشركات معينة" ) ساهمت"
التأثير الوجداني لمواقع التواصل الاجتماعي وفي مقدمتها الفيس بوك في إتاحة 

الذي يساعد المعلنين في معلنين بشكل مباشرة ويسير، الأمر الفرصة للتفاعل مع ال
ها، ومن ثم كسب ثقة عنالمختلفة التي يعلنون  المنتجاتخلق صورة ذهنية طيبة عن 

 المؤسسة التي تقدم هذه المنتجات. الجماهير وولائهم للشركة أو
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 10)جـــدول )
 التأثيرات المعرفية والوجدانية والسلوكية الناتجة عن الاعتماد 
 الفيس بوك كمصدر للمعلومات عن المنتجات المختلفةعلى  

 ثالثاً: التأثيرات السلوكية  
( في المرتبة الثانية من M =1.84, SD 1.05 =جاءت التأثيرات السلوكية )

تأثير  إلى أيضا  ، وبالرغم من هذا الانخفاض الطفيف إلا أنه يشير حيث قوة التأثير
السلوك الفعلي للأفراد ودفع بعضهم للقيام بالاستجابة على  الفيس بوك الترويجي

ة من خلال ـــــاس التأثيرات السلوكيـــالشرائية والتفاعل المباشر مع المعلنين. وتم قي
ة ـرق معينــــات بطـــت المنتجـدمــــبارة "استخــــفي ع يرا  ــأثــبارات تمثل أكثرها تـــخمس ع

(، تلتها = M 2.19) الفيس بوك"على  ة استخدامهاـــه من كيفيــــما تابعتعلى  ا  اءـــبن
، ثم (= M 1.86) ات معينة"ـة لمنتجـركة المنتجـاشر مع الشـكل مبــارة "تفاعلت بشـــعب

نشورات ما تعرضت له من معلى  ينة بناءا  عبارة "نصحت أصدقائي بشراء منتجات مع

SD Mean التأثيرات المعرفية والوجدانية والسلوكية 
 أولًا: التأثيرات المعرفية 2.23 1.05 

 عرفتني بخصائص منتجات الشركة  .1 2.01 1.23
   وضحت لي المزايا التي تتميز بها هذه المنتجات عن غيرها من المنتجات الأخرى  .2 2.20 1.19
 عرفتني بأسعار منتجات الشركة .3 2.35 1.29
 عرفتني بمنافذ بيع هذه المنتجات .4 2.26 1.23
 بوك بهذه المنتجات الفيسعلى  عرفتني وجهات نظر ذوي الخبرة من الأصدقاء .5 2.14 1.32
 ثانياً: التأثيرات الوجدانية 1.75 1.17
 في زيادة ولائي لشركات معينة  ساهمت .1 1.73 1.26
 في زيادة ولائي لمنتجات معينة ساهمت .2 1.73 1.26
 شرائي لمنتجات معينةعلى  أقنعتني بأوجه الاستفادة المترتبة .3 1.97 1.22
 ثانياً: التأثيرات السلوكية 1.84 1.05
على  ما شاهدته من كيفية استخدامهاعلى  استخدمت المنتجات بطرق معينة بناء .1 2.19 1.25

 الفيس بوك
 تفاعلت بشكل مباشر مع الشركة المنتجة لمنتجات معينة .2 1.86 1.29
 الفيس بوك على  شاركت في نقاشات عن الشركة ومنتجاتها .3 1.59 1.26
الشركات  منشورات صفحاتتعرضت له من قمت بشراء منتجات معينة بسبب ما  .4 1.71 1.29

 الفيس بوكعلى  الهالمنتجة 
 هذه ما تعرضت له منعلى  نصحت أصدقائي بشراء منتجات معينة بناءا   .5 1.76 1.24

  المنشورات
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(، و"قمت بشراء M = 1.76) الفيس بوك"على  الهصفحات الشركات المنتجة 
 = M) الفيس بوك"على  اتور ـمنشهذه المنتجات معينة بسبب ما تعرضت له من 

على  اتهاـوارات عن الشركة ومنتجـات وحــاشــــاركت في نقـــا عبارة "شـ، تلته(1.71
 .  (M = 1.59)وك" ـس بــالفي
دام بعض المبحوثين للفيس بوك كمصدر للمعلومات عن ـــدم استخـــع أسباب .6

 المنتجات المختلفة
دون الاعتماد عليه كمصدر أخرى بلغ عدد من يستخدم الفيس بوك لأغراض 

عينة  إجماليمن  (20.9%) مفردة  بنسبة 85 للمعلومات عن المنتجات المختلفة
على  ( منهم عدم استخدام الفيس بوك في الحصول79%مبحوث ) 67الدراسة، وبرر

أنهم لا يثقون في الفيس بوك كمصدر "المعلومات عن المنتجات المختلفة في: 
إجابات من لا يستخدم الفيس  إجمالي( من 36%) "للمعلومات عن المنتجات المختلفة

بوك هو موقع الفيس أن موقع "بوك كمصدر للمعلومات عن المنتجات المختلفة، و
(، وعدم رغبتهم في التسوق 30%) "فقط من وجهة نظرهم الآخرينللتواصل مع 

مثل مواقع  الإنترنتللتسوق عبر أخرى لأنهم يستخدمون طرق "(، 16%الإلكتروني )
لأنهم يفضلون التعرض للإعلان في وسائل الإعلام "(، و12%) "التسوق الإلكتروني

عدم توافر وسيلة لشراء السلع "(، و2%)" يفزيون(التقليدية )الصحف والاذاعة والتل
 لعدم عرض الشركات المختلفة لأسعار منتجاتها المختلفة"، و"مباشرة عبر الفيس بوك

 (. 11( لكل منها كما هو موضح بالجدول رقم )1%بنسبة ) "الفيس بوكعلى 
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 (11جـــدول )
 منتجات المختلفةعدم الاستخدام الفيس بوك كمصدر للمعلومات عن ال أسباب 

 لدراسةنتائج اختبارات فروض ا (2
   .العوامل الديموغرافية باختلافالفرض الأول: يختلف معدل استخدام الفيس بوك 

 وعــــــالن .1
ور والإناث ـذكـــين الـا  بـار ت عدم وجود فروق دالة إحصائيــاختب ت نتائجأظهر 

 = t = -1.355-, df = 404, p) وكـس بـفيـدامهم للـاستخ مدىة في ـينة الدراسـع
، (0.176) دره ـــوية قـمعنمستوى عند (-1.355-) لغت قيمة ت ب ، حيث(0.176

 .((0.05بر من ــا  لأنها أكـوهي غير دالة إحصائي
 سنــال .2

معدل استخدامهم على  ةـة الدراسـراد عينـلاختبار تأثير الفئات العمرية للأف
ت ذا وجود فروق  ظهرللفيس بوك، تم إجراء اختبار التباين في اتجاه واحد، والذي أ

 F(4,401)) سنال إلى تعزى  للفيس بوك لمبحوثينا معدل استخدام في دلالة إحصائية
= 2.481, p = 0.043)مستوى ، وهي دالة عند  (2.481)، حيث بلغت قيمة ف

، ولمعرفة مصدر التباين بين الفئات العمرية المختلفة، تم إجراء (0.043)معنوية 
 (.12لجدول رقم )كما هو موضح في ا  LSDاختبار بعدي بطريقة 

% N عدم الاستخدام أسباب 
 لا أثق في الفيس بوك كمصدر للمعلومات عن المنتجات المختلفة 24 36
 فقط الآخرينلأنني أعتقد أن الفيس بوك هو موقع للتواصل  20 30
 لا أرغب في التسوق الإلكتروني 11 16
 وق الإلكترونيللتسوق عبر الإنترنت مثل مواقع التسأخرى استخدم طرق  8 12
 أفضل التعرض للإعلان في وسائل الإعلام التقليدية )الصحف والاذاعة والتليفزيون( 2 2
 عدم توافر وسيلة لشراء السلع مباشرة عبر الفيس بوك 1 1
 الفيس بوكعلى  عدم عرض الشركات المختلفة لأسعار منتجاتها المختلفة 1 1

 المجموع 67 100
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 (12جـــدول )
 بين الفئات العمرية للمبحوثين LSD اختبار التباين البعدي بطريقة 

 ومي للفيس بوكاليفي معدل استخدامهم 
العدد  الأخرى المقارنة مع الفئات العمرية  الفئة العمرية

(N) 
الفرق بين 
 المتوسطين

P 

سنة  30أقل من  - 20من 
(279) 

 ة سن 40أقل من  - 30من 
 سنة 50أقل من  - 40من 

59 
24 

.287* 

.526* 
.040 
.020 

سنة" هي  30أقل من  - 20ويتضح من الجدول السابق أن الفئة العمرية "من 
سنة" وأخيرا   40أقل من  - 30الفئة الأكثر استخداما  للفيس بوك، يليها فئة "من  

وجود  عدم ل عنالتحلي أشارت نتائج، و "سنة 50أقل من  - 40الفئة العمرية "من 
فأكثر" وبين  50و "من  "سنة 20أقل من  -15"منفروق دالة إحصائيا  بين فئتي 

 الفئات الأخرى بشأن معدل استخدام الفيس بوك. 
 التعليمي  ى المستو  .3

ار التباين في اتجاه واحد وجـود فروق ذات دلالة إحصائية بين اختب أكد
 = F(4,401)) وكللفيـس بـهم خدامـدل استفي معللمبحوثين المسـتويات التعليمية 

3.433, p = 0.009) مستوى ، وهي دالة عند (3.433)، حيث بلغت قيمة ف 
تم ، ولمعرفة مصدر التبـاين بين المســـتويـات التعليمـية المختـلفة (0.009)معنوية 

 (.13موضح في الجــدول رقم ) هو كما LSDة بطريقـ يبـعد إجـــراء اختـــبار
 ( 13جـــدول )

 بين المستويات التعليمية للمبحوثينLSD اختبار التباين البعدي بطريقة 
 ومي للفيس بوكاليفي معدل استخدامهم 

 (Nالعدد ) الأخرى المقارنة مع الفئات العمرية  الفئة العمرية
 

الفرق بين 
 المتوسطين

p 

 ماجستير
(40) 

 يعادلها ما شهادة الثانوية أو
 بكالوريوس

187 
137 

.517*- 

.496*- 
.002 
.005 

" ما يعادلها"الشهادة الثانوية أو على  ويتبين من الجدول السابق أن الحاصلين
الشهادة الجامعية، ثم على  الحاصلون هي الفئة الأكثر استخداما  للفيس بوك، يليهم 
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درجة "الماجستير"، وأظهر التحليل عدم وجود فروق دالة إحصائيا  على  الحاصلون 
 .الأخرى " وبين المستويات التعليمية الدكتوراة و أساسي" بين "شهادة تعليم 

 المهنة .4
 ةذات دلالة إحصائيـ روق ـــــود فــوج تحليل التباين في اتجاه واحداختبار  أظهر
 = F(6,399))وك ـس بـومي للفياليمهم ادـة في استخـراد عينة الدراسـبين عمل أف

2.822, p = 0.011)مستوى دالة عند  ، وهي(2.822)بلغت قيمة ف  ، حيث
( اختبار تحليل التباين البعدي لمهن 14، ويشير الجدول رقم )(0.011) قدره معنوية

 ومي للفيس بوك.الياستخدامهم  مدىأفراد عينة الدراسة في 
 (14جــــدول )

 بين مهن المبحوثين في معدل استخدامهم للفيس بوك LSD  اختبار التباين البعدي 
 العدد الأخرى هن المقارنة مع الم المهنة

(N) 
الفرق بين 
 المتوسطين

P 

أعضاء هيئة التدريس 
 (44)ومعاونيهم 

 موظف في القطاع العام 
 يعمل في القطاع الخاص

 طالب
 لا يعمل

79 
19 
200 
31 

-.609* 
-.537* 
-.562* 
-.690* 

.001 

.045 

.001 
 
ر ويتضح من الجدول السابق أن فئة "العاطلون عن العامل" هي الفئة الأكث

والطلاب فالعاملون في  يليهم الموظفون في القطاع العام استخداما  للفيس بوك،
القطاع الخاص، وأخيرا  أعضاء هيئة التدريس ومعاونيهم. وأظهر التحليل عدم وجود 

"وذوي الأعمال الحرة" وبين المستويات  حصائيا  بين فئتي "ربات البيوت"،فروق دالة إ
 ت استخدامهم للفيس بوك.بشأن معدلاخرى التعليمية الأ

 مكان السكن )مدينة/ قرية( .5
دام ـأن معدل استخ (t = 2.905, df = 404, p = 0.004) أظهر اختبار ت

 كانـل سـقبدل استخدامه من ـعـن مــ( أكبر مM = 3.20سكان المدن للفيس بوك )
مستوى عند  وهي دالة إحصائيا   (2.905)حيث بلغت قيمة ت  ،(M = 2.92) رى ـالق
 . (0.004)عنوية قدره م
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الفــيس بــوك كمصــدر للمعلومــات عــن علــى  الاعتمــاد درجــة ختلــفتالفــرض الثــاني: 
 .الديموغرافيةالعوامل  باختلافالمنتجات المختلفة 

 وعــــالن .1
 (t = - 0.636 -, df = 405, p = 0.525) تبار تــاخ نتائج توضحأ

وك ـبس ـيـالفعلى  في اعتمادهمناث ذكور والإـا  بين الـة إحصائيـروق دالــدم وجود فــع
عند  (-0.636-)بلغت قيمة ت  ، حيثالمختلفــة اتـجن المنتـــومات عــعلدر للمــكمص

 .(0.05)من  ، وهي غير دالة إحصائيا  لأنها أكبر(0.525)معنوية قدره مستوى 
 نـالس .2

لفيس اعلى  اعتمادهمعلى  لاختبار تأثير الفئات العمرية للأفراد عينة الدراسة
بوك كمصدر للمعلومات عن المنتجات المختلفة، تم إجراء اختبار التباين في اتجاه 

دم وجود فروق ذات دلالة إحصائية بين الفئات ـع أوضحت نتائجهواحد، والذي 
 F(4,402)) وكـيس بـــومي للفاليدل استخدامهم ــمععلى  وثينـالعمرية المختلفة للمبح

= 1.337, p = 0.256)معنوية قدره مستوى عند  ((1.337  ن قيمة فث أـ، حي
 .((0.05من  رــ، وهي غير دالة إحصائيا  لأنها أكب(0.256)

 التعليمي ى المستو  .3
اختبار التباين في اتجاه واحد عدم وجود فروق ذات دلالة  استخدام أظهر

الفيس بوك على  إحصائية بين المستويات التعليمية لعينة الدراسة في درجة اعتمادهم
، (F(4,402) = 1.188, p = 0.316)مصدر للمعلومات عن المنتجات المختلفة ك

، وهي غير (0.316)معنوية قدره مستوى عند  (1.188) تساوي  ة فأن قيم حيث
 .(0.05)دالة إحصائيا  لأنها أكبر من 

 المهنة .4
 = F(6, 400) = 0.952, p) اين في اتجاه واحد ــالتب اختبار كشف

الفيس بوك على  ادهمـروق بين مهن المبحوثين في اعتمــفود ـعدم وجعن (0.458
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مستوى  عند 0.952) )بلغت قيمة ف  ، حيثاتـكمصدر للمعلومات عن المنتج
 .((0.05من  ، وهي غير دالة إحصائيا  لأنها أكبر(0.458)معنوية 
 مكان السكن )مدينة/ قرية( .5

دل ــمعأن   (t = 2.842, df = 405, p = 0.005)ار ت  ـر اختبـأظه
 = M) القرى اد سكان ـدل اعتمـــن معـر مــ( أكبM = 1.70دن )ــكان المــاد سـاعتم

، حيث بلغت للمعلومات عن المنتجات المختلفة الفيس بوك كمصدرعلى  (1.35
 . 0.005))دره ـمعنوية قمستوى  ا  عند ـة إحصائيــ، وهي دال2.842))ة ت ـــقيم

س بــوك كمصــدر للمعلومــات ــــالفيعلــى  الاعتمــاد بأســباف ـث: تختلــــــالــرض الثــــالف
 .وغرافيةـالديموامل ــــالع باختلافعن المنتجات المختلفة 

 وعـــــــالن .1
دم ــع(t = 0.207, df = 405, p = 0.836) اختبار ت  استخدام أظهر

 الفيسعلى  اعتمادهم أسباباث في ــذكور والإنــا  بين الــة إحصائيــروق دالـــود فــوج
مستوى عند  (0.207)بلغت قيمة ت  ، حيثن المنتجاتــبوك كمصدر للمعلومات ع

 .((0.05، وهي غير دالة إحصائيا  لأنها أكبر من ((0.836معنوية قدره 
 نـسـال .2

ـروق ذات ـود فـعـــدم وجــ تحليل التباين في اتجاه واحداختبار أوضحت نتائج 
 اعتمادهم أسبابة في ـة الدراســــــن عينــوثيـرية للمبحـات العمـة إحصائية بين الفئـدلال

 = F(4,402)) ةـلفـات المختـنتجومات عن المـلدر للمعـوك كمصــس بــالفيعلى 
0.776, p = 0.541)  معنوية مستوى عند  (0.776) تساوي ، حيث أن قيمة ف

 .(0.05)، وهي غير دالة إحصائيا  لأنها أكبر من 0.541قدره 
 التعليمي ى المستو  .3

ة ــاختبار التباين في اتجاه واحد عدم وجود فروق ذات دلال استخدام أظهر
بوك الفيس على  اعتمادهم أسبابإحصائية بين المستويات التعليمية لعينة الدراسة في 
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ث ـ، حي(F(4,402) = 0.915, p = 0. 455) كمصدر للمعلومات عن المنتجات
، وهي غير دالة (455 .0)ه معنوية قدر  مستوى عند  (0.915)ـاوي ة ف تسأن قيم

 .(0.05)من  إحصائيا  لأنها أكبر
 المهنة .4

دم وجود فروق بين ـــــــع تحليل التباين في اتجاه واحداختبار ائج ــــنت كشفت
الفيس بوك كمصدر للمعلومات على  اعتمادهم أسبابمهنة أو عمل المبحوثين في 

ت ـــــــــحيث بلغ، (F(6,400) = 1.070, p = 0. 380)ة ـــــــعن المنتجات المختلف
، وهي غير دالة إحصائيا  لأنها (380 .0)معنوية مستوى  عند  1.070))ة ف ــــقيم

 .(0.05)أكبر من 
 السكن  .5

أن  (t = 2.458, df = 405, p = 0.014)تبار ت  ــــــاخ استخدام أظهر
عن المنتجات  س بوك كمصدر للمعلوماتــــعلى الفي معدل دافعية اعتماد سكان المدن

(M = 2.12 أكبر من ) عليه القرى دافعية اعتماد سكان معدل (M = 1.89)،  حيث
 .(0.014)معنوية قدره مستوى  ، وهي دالة إحصائيا  عند (2.458)ت ة بلغت قي

الفـيس علـى  المبحـوثين تـأثيرات اعتمـادل توجد فـروق دالـة إحصـائياً  الفرض الرابع:
 .ـل الديموغرافيةالعوام إلى تعزى  ات المختلفةبوك كمصدر للمعلومات عن المنتج

 النوع .1
ة إحصــائيا  بين الذكــور لروق داعـــدم وجود فــ اختبار ت وضحت نتائجأ
ن ـــــجة عت المعـرفية والوجـدانــية والسـلوكية الناتـيراـفي التأثـ عينة الدراسة والإنــاث

- = t)ـة ن المـنتجـات المخـتلفــــع وماتــــدر للمعلوك كمصـس بـالفيـعلى  ادهمــاعتم
0.082-, df = 405, p = 0.935)،  عند (-0.082-)ت حيث بلغت قيمة 

 تأثير يذكر للنوع عدم وجودظهر اختبار ت أ، كما (0.935)معنوية قدره مستوى 
 لوكية(.ت )المعـرفية والوجدانية والسأي من هذه التأثيراعلى 
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 السن .2
فـــروق ذات ود عدم وجــ التباين في اتجاه واحدتحليل  اختبار أظهر استخدام

في التأثـيرات المعـرفية والوجـدانية  حوثيـنصائية بين الفئات العـمرية للمبدلالـة إح
ـات ت عن المـنتجاالفيس بوك كمصــدر للمعلـومعلى  ـجة عن اعتمادهموالسلوكية النات

(F(4.402) = 0.819, p = 0.514) عند  (0.819)، حيث بلغت قيمـة ف
 .(0.514)معنوية قدره مستوى 
 التعليمي ى المستو  .3

التعليمي مستوى ر الـتأثي قياسل تحليل التباين في اتجاه واحدراء اختبار ـم إجــت
ات ـدر للمعلومــس بوك كمصـالفيعلى  ادهمـة عن اعتمـرات الناتجـالتأثيعلى لمبحوثين ل

 = F(4.402) = 2.473, p)رالاختبا ت نتائجر ــات المختلفة، وأظهـعن المنتج
في لمبحوثين ن المستويات التعليمية لـة إحصائية بيـود فروق ذات دلالـوج (0.044

 ة ف ـقيم بلغتحيث ، ادة عن هذا الاعتمـيرات النـاتجـالمعدل العـام للتأث
. وبالرغم من هذا (0.044)دره ــمعنوية قمستوى د ــعن إحصائيا  ة ـدالوهي (2.473)

أي على التعليمي مستوى تأثير يذكر لل عدم وجودالتباين تحليل اختبار  ظهروأالتأثير، 
 ولمعرفة مصدرحده. على  لوكية()المعــرفية والوجــدانية والسـنوع من هذه التأثيرات 

كما  LSDة بطريقـ ـراء اختـبار بـعديمـية المختـلفة تم إجـتويـات التعليالتبـاين بين المس
 (.15قم )هو موضح في الجــدول ر 

 (15جــــدول )
 بين المستويات التعليمية للمبحوثين LSD  بطريقة ختبار التباين البعديإ 

  الفيس بوك كمصدر للمعلومات عن المنتجاتعلى  في المعدل العام لتأثيرات اعتمادهم 
العدد  الأخرى المقارنة مع الفئات العمرية  التعليمي ى المستو 

(N) 
الفرق بين 
 المتوسطين

P 

ادة تعليم أساسي شه
 )ابتدائي وإعدادي(

 (27)  
 

 يعادلها   ما شهادة الثانوية أو
 /ليسانس( بكالوريوسشهادة الجامعية )

 ماجستير
  دكتوراه 

187 
137 
40 
16 

.482 * 
.459* 
.644* 
.882* 

0.020 
0.030 
0.010 
0.006 
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ـاسي "أقل ليم الأسشــــهادة التـععلى  ـابق أن الحاصلينويتبيـن من الجـدول السـ
ات الفيــس بوك كمصـدر للمعلومعلى  من الثانوية" هي الفئة الأكثر تأثرا  بالاعتمـاد

على  الحاصلون شهادة جامعية ثم على  عن المنتجات المختلفة، يليهم الحاصلون 
 ".الدكتوراة "وشهادتي "الماجستير" على  ما يعادلها، ثم الحاصلون  شهادة ثانوية أو

 المهنة .4
روق بين مهن ـاه واحد عدم وجود فـالتباين في اتج اختبار ت نتائجأظهر 

ر للمعلومات الفيس بوك كمصدعلى  المبحوثين في التأثيرات المكتسبة من اعتمادهم
 الاخـتبار، وإن كان (F(6.400) = 1.493, p = 0.179) ةـــــــلفـعن المنتجات المخت

ة الناتجة عن هذا الاعتماد السلوكي يراتالتأثعلى  لمهنةل تأثير كشــف عن وجودقد 
(F(6.400) = 2.390, p = 0.028) . 

 السكن مكان .5
وثين ود تأثير لمكان سكن المبحـــــدم وجــــع أظهر استخدام اختبار ت

ـــدر الفيس بوك كمصـعلى  ادــة عن الاعتمـــالتأثيرات الناتجعلى  (القرى ــدن/)الم
، (t = 0.611, df = 405, p = 0.542)للمعلـــومـات عن المنتجات المختلفــــــة 

وهي غير دالة  (0.542)معنوية مستوى  عند  (0.611)حيث بلغت قيمة ت 
 .(0.05)من  إحصائيا  لأنها أكبر

 كل من:على  الفرض الخامس: يؤثر معدل استخدام الفيس بوك بشكل عام
 الاعتماد عليه كمصدر للمعلومات عن المنتجات المختلفة. 1
 .الفيس بوكعلى  تخدمين مع صفحات الشركاتدرجة تفاعل المس 2
على  الاعتمادالتأثيرات المعرفية والوجدانية والسلوكية الناتجة عن  3

 الفيس بوك كمصدر للمعلومات عن المنتجات المختلفة.
 :جزئيا   أظهرت نتائج التحليل الإحصائي صحة الفرض الثالث
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اعتمادهم عليه كمصدر على  أولًا : يؤثر معدل استخدام المبحوثين للفيس بوك 
 للمعلومات عن المنتجات المختلفة.

فروق ذات دلالة  وجودالاتجاه الواحد  يل التباين ذونتائج تحل أوضحت
إحصائية بين معدل استخدام الفيس بوك بشكل عام والاعتماد عليه كمصدر 

حيث  ،(F(3.402) = 7.497, p = 0.000)المختلفة  المنتجاتللمعلومات عن 
. (0.000)معنوية مستوى  ، وهي دالة إحصائيا  عند (7.497)ف  بلغت قيمة

 فة تم إجـــراء اختـــبار بـعديولمعرفة مصدر التبـاين بين المســـتويـات التعليمـية المختـل
 (.16كماهو موضح في الجــدول رقم ) LSDة بطريقــ

 (16جدول )
 ة الدراسةبين معدل استخدام عين LSD  اختبار التباين البعدي بطريقة

 للفيس بوك في اعتمادهم عليه كمصدر للمعلومات عن المنتجات المختلفة 
معدل استخدام الفيس بوك 

 يومياً 
العدد  الأخرى المقارنة مع الفئات العمرية 

(N) 
الفرق بين 
 المتوسطين

p 

أقل من ثلاث  إلىمن ساعتين  (31أقل من ساعة )
 ساعات 

 من ثلاث ساعات فأكثر

105 
180 

- 714.* 
- 939*. 

004. 
000. 

من ثلاث ساعات 
  (180)فأكثر

 .001 .*522 90 أقل من ساعتين إلىمن ساعة 

ويتبين من الجدول السابق أن من يستخدم الفيس بوك يوميا  لمدة تتراوح "من 
عليه كمصدر للمعلومات عن المنتجات  ا  ثلاث ساعات فأكثر" هي الفئة الأكثر اعتماد

اعة ــأقل من ثلاث ساعات" و"من س إلىدموه لمدة "من ساعتين هم مستخــالمختلفة، يلي
ه لمدة "تقل عن الساعة" يوميا . وهذه النتيجة نل من ساعتين"، ثم من يستخدمو ـأق إلى

بين معدل استخدام المبحوثين للفيس بوك واعتمادهم  ارتباطيةوجود علاقة  إلىتشير 
ل ـوهو ما أكده اختبار معام ة،ـات المختلفــعليه كمصدر للمعلومات عن المنتج

معدل استخدام الجمهور  ارتفعفكلما  ، (r = 0.228, p = 0.000)ون ـالارتباط لبيرس
 معدل الاعتماد عليه كمصدر للمعلومات عن المنتجات المختلفة.    ارتفعللفيس بوك، 
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تفاعلهم مع صفحات على  ثانياً: يؤثر معدل استخدام المبحوثين للفيس بوك
 .قدمهاالتي ت نشوراتوالم هيعل الشركات

فروق ذات دلالة  وجودثبت من نتائج تحليل التباين ذو الاتجاه الواحد 
لفيس بوك بشكل عام في تفاعلهم مع لإحصائية بين معدل استخدام المبحوثين 

 F(3.402) = 3.483, p) نشوراتمما تحويه و  الفيس بوكعلى  صفحات الشركات
مستوى  ، وهي دالة إحصائيا  عند (3.483)حيث بلغت قيمة ف ،  (0.016 =

. ولمعرفة مصدر التبـاين بين المســـتويـات التعليمـية المختـلفة تم (0.016)معنوية 
 (.17موضح في الجــدول رقم ) هو كما LSDإجـــراء اختـــبارات بـعديـــة بطريقـــــة 

 (17جـــدول )
 دام عينة الدراسة للفيس بوكبين معدل استخLSD بطريقة  اختبار التباين البعدي

 التي تقدمها عليه نشوراتفي تفاعلهم مع صفحات الشركات والم 
معدل استخدام 
 الفيس بوك يومياً 

العدد  الأخرى المقارنة مع الفئات العمرية 
(N) 

الفرق بين 
 المتوسطين

p 

من ثلاث ساعات 
 (180فأكثر)

 أقل من ساعة 
 أقل من ساعتين إلىمن ساعة 

31 
90 

503*. 
306*. 

009 . 
016 . 

دول السابق أن من يستخدم الفيس بوك يوميا  لمدة تتراوح "من ــويتبين من الج
، يليهم مستخدموه مع صفحات الشركات تفاعلا  الأكثر  ثلاث ساعات فأكثر" هي الفئة

ه لمدة "تقل عن الساعة" نأقل من ساعتين"، ثم من يستخدمو  إلىلمدة "من ساعة 
لتحليل عدم وجود فروق دالة إحصائيا  بين من يستخدمون الفيس يوميا ،  كما بين ا

تفاعلهم مع  مدىأقل من ثلاث ساعات" وبين  إلىبوك لمدة تتراوح "من ساعتين 
بين معدل استخدام  ارتباطيةوجود علاقة  إلىوتشير هذه النتيجة صفحات الشركات. 

، من منشورات وما تحويه فحات الشركاتــع صـــــاعلهم مـس بوك وتفـوثين للفيـالمبح
، فكلما (r = 0.159, p = 0.001) ون ــــاط لبيرسـل الارتبـعامـــده اختبار مـــوهو ما أك

معدل تفاعلهم مع صفحات  ارتفعمعدل استخدام الجمهور للفيس بوك،  ارتفع
 .الشركات
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ن معدل التأثيرات الناتجة ععلى  ثالثاً: يؤثر معدل استخدام المبحوثين للفيس بوك
 الفيس بوك كمصدر للمعلومات عن المنتجات المختلفة.على  اعتمادهم

فروق ذات دلالة  عدم وجود إلي الاتجاه الواحد نتائج تحليل التباين ذو أشارت
إحصائية بين معدل استخدام المبحوثين للفيس بوك بشكل عام في معدل التأثيرات 

 F) عن المنتجات اتيس بوك كمصدر للمعلومالفعلى  الناتجة عن اعتمادهم
(3.402) = 2.231, p = 0.084) ، مستوى  عند (2.231) حيث بلغت قيمة ف

التباين عدم وجود تأثير يذكر لمعدل  تحليل . كما أظهر اختبار(0.084)معنوية 
 لوكية(.ـدانية والسـنوع من هذه التأثيرات )المعـرفية والوجأي على  استخدام الفيس بوك

الفـــيس بـــوك علـــى  قـــة دالـــة إحصـــائياً بـــين الاعتمـــادالفـــرض الســـادس: توجـــد علا
 هذا الاعتماد. أسباب مصدر للمعلومات عن المنتجات المختلفة و 

 = r = 0.334, p) معامل ارتباط بيرسون  اختبار استخدام أظهر
در ــوك كمصـس بــالفيعلى  ا  بين الاعتمادـدالة إحصائي ارتباطيةوجود علاقة (0.000

( 0.334) بيرسون  ارتباط، حيث بلغت قيمة معامل هأسبابجات و للمعلومات عن المنت
وك كمصدر ــس بــالفيعلى  معدل الاعتماد ارتفع(؛ فكلما 0.000بقيمة معنوية )

 عية هذا الاعتماد، والعكس صحيح.  ــداف تارتفع ،ةـات المختلفـللمعلومات عن المنتج
علــى  ادالاعتمــ أســبابن بــي إحصــائياً دالــة  ارتباطيــةالفــرض الســابع: هنــاك علاقــة 

الفـــــيس بـــــوك كمصـــــدر للمعلومـــــات عـــــن المنتجـــــات المختلفـــــة، ودرجـــــة تفاعـــــل 
 الفيس بوكعلى  المستخدمين مع صفحات الشركات

 ادـالاعتم أسباببين  ارتباطيةة ــود علاقـون وجـيرســاختبار ب أوضحت نتائج
عل الفيس بوك كمصدر للمعلومات عن المنتجات المختلفة، ودرجة تفاعلى 

، (r = 0.477, p = 0.000) وكالفيـس بـعلى  ركاتــالشـالمستخدمين مع صفحات 
، فكلما ((0.000 بقيمة معنوية (0.477)إذ بلغت قيمة معامل الارتباط بيرسون 

الفيس بوك كمصدر للمعلومات عن المنتجات على  درجة دافعية الاعتماد تارتفع



 الترويج على الفيس بوك: دور صفحات الشركات في الترويج عن منتجاتها

 112 العدد الرابع  -المجلة العلمية لبحوث العلاقات العامة والإعلان 

الفيس بوك، على  صفحات الشركات اعل المستخدمين معدرجة تف تارتفعالمختلفة، 
 والعكس صحيح. 

ــاك علاقــة  ــامن: هن ــةالفــرض الث ــين  ارتباطي ــى  الاعتمــاد أســبابدالــة إحصــائياً ب عل
الفــيس بــوك كمصــدر للمعلومــات عــن المنتجــات المختلفــة، والتــأثيرات الناتجــة عــن 

 الفيس بوك كمصدر للمعلومات عن المنتجات.على  الاعتماد
الفيس على  الاعتماد أسباببين  ارتباطيةوجود علاقة أظهر اختبار بيرسون 
ة ــوالسلوكي دانيةــة والوجــ، والتأثيرات المعرفياتــــالمنتج بوك كمصدر للمعلومات عن

قوة  ختبارالا، كما بين (r = 0.661, p = 0.000)اد ــــة عن هذا الاعتمــالناتج
جاءت  ، حيثةحد ىعل التأثيرات هذه وع منـوكل ن الاعتماد هذا أسبابة بين ــالعلاق
ا ـيجابيتهإوة ـث قــمن حي الأولىة ـرتبـالاعتماد بالتأثيرات المعرفية في الم أسباب ةـعلاق

(r = 0.623, p = 0.000) رات السلوكية ـا بالتأثيـــا علاقتهـهتتل(r = 0.612, p = 
، فكلما (r = 0.573, p = 0.000)دانية ــجيرات الو ـعلاقتها بالتأث ثم، (0.000

الفيس بوك كمصدر للمعلومات عن المنتجات على  درجة دافعية الاعتماد تارتفع
التأثيرات المعرفية والوجدانية والسلوكية الناتجة عن هذا الاعتماد،  تارتفعالمختلفة، 

 والعكس صحيح. 
دالة إحصائياً بـين درجـة تفاعـل المسـتخدمين  ارتباطيةالفرض التاسع: توجد علاقة 

ــى  حات الشــركاتمــع صــف ــأثيرات الناتجــة عــن الاعتمــادعل ــى  الفــيس بــوك، والت عل
 الفيس بوك كمصدر للمعلومات عن المنتجات.

تخدمين بين درجة تفاعـل المســــ ارتباطيةأظهر اختبار بيرسون وجود علاقة 
ة ـكية والسلو ـة والوجدانيــرات المعرفيـــــــوالتأثي وكــس بــالفيعلى  ركاتـحات الشــمع صف

العلاقة  ختبارالا، كما بين (r = 0.629, p = 0.000)الناتجة عن هذا الاعتماد 
وكل نوع من  الفيس بوكعلى  عل المستخدمين مع صفحات الشركاتبين درجة تفا

ـبة ـلوكية في المرتـيرات السعلاقة التفاعـل بالتأثجاءت  ، حيثةحدعلى التأثيرات هذه 
 راتــــيــالتأثه بــــــتلاقع اـــــــهتتل (r = 0.601, p = 0.000) تهاـو من حيـث ق الأولى

 ,r = 0.496) ةدانيــــــــالوجرات ــــيثم بالتأثـ  = r = 0.591, p) (0.000 ةــــــــــرفيالمع
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p = 0.000) صفحات الشركات،تفاعل المستخدمين مع  درجة تارتفع، فكلما 
لسلوكية الناتجة عن هذا الاعتماد، والعكس دانية واـالتأثيرات المعرفية والوج تارتفع

 صحيح. 
 خلاصة النتائج 

المستويين النظري والتطبيقي لترويج على  عدد من النتائج إلىخلصت الدراسة 
صفحات الفيـس بـوك واعتماد الجمهـور المصـري عليها كمصدر على  الشـركات

بت الدراسة الحالية عن النظري أجامستوى  الفعلى  للمعلومات عن منتجاتها المختلفة،
الإجابة عنها؛ حيث أوضحت أهمية استخدام صفحات  إلىالتساؤلات التي سعت 

الفيـس بـوك في ممارسة الأنشطة الترويجية للشركات المختلفة، وبينت الاستخدامات 
الممكنة لهذه الصفحات في هذا المجال، ووصفت الدراسة التحليلية واقع بعض 

ض هذه الشركات من خلال تحليل مضمون هذه الصفحات الممارسات والأنشطة لبع
 وما تقدمه من منشورات مختلفة. 

التطبيقي خلصت الدراسة التي استهدفت رصد وتوصيف مستوى  ال وعلى
على  استخدامات الشركات للفيس بوك كوسيلة ترويجية واعتماد الجمهور المصري 

عدد من النتائج الوصفية  إلىالفيس بوك كمصدر للمعلومات عن منتجاتها المختلفة 
 الفروض التي تم طرحها. اختبار إلى بالإضافة

وتشير النتائج الوصفية للدراسة التحليلية فيما يتعلق باستخدام الفيس بوك كوسيلة 
 ترويجية:

  صفحتها المعلومات الأساسية عن على  معظم الشركات عينة الدراسة تعرضأن
ة وفروعها، ووصف قصير عنها، والموقع العنوان البريدي لمقر الشرك الشركة مثل
، وهذه النتيجة شبكة الإنترنت، والبريد الإلكتروني، ورقم الهاتفعلى  الرسمي لها

 إلىوالتي توصلت  ،Argan, et al (2013)خرون  آتتفق ونتائج دراسة أرجان و 
 مثل هذه الفيس بوك  قدمتعلى  أن صفحات الأندية الرياضية التركية

 عنها. اسيةسالأمعلومات ال
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  جاءت المعلومات المتعلقة بمنتجات الشركة وأنشطتها في مقدمة المعلومات
 وهذه النتيجـــــــة تتفــــق ونتائــــج دراســـــة ة.ــــــة الدراســالمقدمة عبر المنشورات عين

  Al -Mu’ani, Saydam and Çalicioluايدام وساليسيلوـــــالمؤني وس
أن صفحات شركات الاتصال الأردنية تعرض  إلىأشارت والتي ، (2014)

 .ى الأخر المعلومات المتعلقة بخدماتها أكثر من عرضها لأنواع المعلومات 
  أظهرت نتائج الدراسة التحليلية تدني نسبة عرض منشورات الشركات عينة الدراسة

مواقع العلى  تهاابط المواقع ذات الصلة مثل الموقع الرسمي للشركة، وصفحاو لر 
 على تويتر ، وجاء الربط بمواقع الشركة الرسمي وصفحتهاالأخرى  جتماعيةالا

ة كبيرة ــــــق بدرجـــــة تتفــــتم الربط بها، وهذه النتيج التي واليوتيوب في مقدمة المواقع
  Park, Rodgers and Stemmleبارك ورودجرز وستميلي  ةـــــة دراســـــــونتيج

التي و  الفيس بوك،على  ويجية للمنظمات الصحيةالاستخدامات التر عن (2011) 
جاءت في مقدمة الروابط  تويترأن روابط مواقع اليوتيوب والمدونات و  تأظهر 

       صفحاتها.  على  المتاحة
  ،جاء تفاعل الجمهور مع منشورات الشركات عينة الدراسة متوسطا  بشكل عام

فارق كبير التعليق وجاء الإعجاب في مقدمة أشكال هذا التفاعل يليه وب
دراسة تيجانج واليريك  نتيجـــــــةو وهذه النتيجــــة تتفـــــق بدرجــــــة كبيرة  والمشاركة.

Tiganj and Aleric (2013)،  أن تفاعل مستخدمي  إلىوالتي توصلت
صفحة على  همـــــاعلـــــالفيس بوك أقـــــــل من تفعلى  ة الشـــركة الرسمــــيةـــــصفح

أن مشاركة منشورات الشركة  إلىالفيس بوك، كما توصلت على  لمعجبين بهاا
 والتعليق عليها جاءت كأهم اشكال هذا التفاعل. 

 المعلومات المتعلقة بتوافر المنتجات  ارتفاعة التحليلية ـــأظهرت نتائج الدراس
ومات المعلب مقارنةروض وتقديم العينات المجانية ـــــــة والعـــــبخصائص معين

، وهذه النتيجة تتفق المنشورات عينة الدراسةعلى  المعروضةخرى الأ ةــالترويجي
المؤني  ، دراســـــةArgan, et al (2013)خرون  آونتائج كل من دراسة أرجان و 

، Al -Mu’ani, Saydam and Çaliciolu  (2014)ايدام وساليسيلوـــــوس
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على  صفحات الشركاتعلى  لمتاحةتنوع المعلومات الترويجية اأظهرتا  واللتان
    خصائص المنتجات، والهدايا، والعروض. عرض متها دالفيس بوك، وفي مق

 الوسائط المتعددة المستخدمة في  ةـفي مقدم ق والصورــــجاء النص والنص الفائ
عرض منشورات الشركات عينة الدراسة، في حين تدنت نسبة استخدام مقاطع 

العنوان النص والصور والرسوم خدم ست  وا   شورات.الفيديو في عرض هذه المن
في معظم  كعناصر رئيسة في عرض الرسائل الإعلانية عن منتجات الشركة

 الموسيقى، وتدني استخدام الصور المتحركة والصوت و المنشورات عينة الدراسة
  الصوتية.والمؤثرات 

 شركات، وقد تشير وتدنت المعلومات المنشورة عن الجماهير الداخلية والخارجية لل
الفيس على  ضعف وظيفة العلاقات العامة في المزيج الترويجي إلىهذه النتيجة 

 بوك.
أما فيما يتعلق بالفجوة الرقمية بين الشركات عينة الدراسة في عرض منشورات 

 صفحاتها
 في أظهرت نتائج الدراسة التحليلية وجود فجوة رقمية بين الشركات في السبق 

، فالشركات التابعة لدول متقدمة مثل الفيس بوكعلى  بها إنشاء صفحة خاصة
الفيس على  اتش بي وسامسونج سبقت الشركات المصرية في إنشاء صفحات لها

بوك، وهو أمر قد يعود لفجوة دافعية الوصول أو لفجوة الوصول المادي أو لفجوة 
ا  وفق مهارات الوصول أو لفجوة الوصول الاستهلاكي، أو بعض أو كل ماسبق

لفجوة الاتصال بتكنولوجيا المعلومات  Van Dijk (2005)لتصنيف فان ديجك 
، وهذه النتيجة تتفق والاتصال وتطبيقاتها المختلفة وفي مقدمتها المواقع الإلكترونية

 & Al -Mu’ani, Saydamايدام وساليسيلوـــــالمؤني وسونتائج دراسة 
Çaliciolu  (2014) شركات الاتصال الأردنية في  تفاوت بين وجود والتي بينت

  الفيس بوك.على  صفحاتهاعلى  عدد المنشورات التي تقدمها
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  الفجوة بين صفحات الشركات عينة الدراسة في كثافة المنشورات التي عرضتها
تش بي، واتصالات عشرة اخلال فترة الدراسة، ففي الوقت الذي قدمت فيه شركتي 

 ى ، نجد أن شركة مثل جوميا لم  تقدم سو منشورات لكل منهما خلال فترة الدراسة
بين صفحات الشركات  أي أن هناك تفاوت في التحديث ثلاثة منشورات فقط.

أيضا  بفجوة Van Dijk  (2005)فان ديجك  ليهإ، وهذا ما أشار عينة الدراسة
 . الوصول الاستهلاكي

  ذات وجود فجوة رقمية بين الشركات عينة الدراسة في عرضهم لروابط المواقع
 الاجتماعيةالمواقع على  الصلة بالشركة مثل موقع الشركة الرسمي، وصفحتها

طار ما يعرف بالفجوة الرقمية بعد إ، وهذه النتيجة يمكن تفسيرها في الأخرى 
بفجوة الوصول الاستهلاكي ، وأيضا  (Morey, 2007)الوصول عبر الانترنت 

(Van Dijk, 2005)شركات تعني الاختلاف العلى مستوى   ، فالفجوة الرقمية
بين الشركات التي تستخدم تكنولوجيا المعلومات والاتصال والشركات التي ليس 

 لديها استعداد لهذا الاستخدام.
  تفاعل الجماهير مع منشوراتها،  مدىهناك فجوة رقمية بين الشركات المختلفة في

ج في تش بي واتصالات وسامسونا، و الأولىفجاءت شركة موبينيل في المرتبة 
مقدمة هذه الشركات في حين تراجع معدل هذا التفاعل مع منشورات شركات 

، وهذا ما يتفق و نتيجة الأهلي المصري وجوميا وسيراميكا مصر للطيران والبنك
   Park, Rodgers and Stemmleبارك ورودجرز وستميلي دراسة 

صفحات  الجماهير معوالتي كشفت عن تفاوت في درجة تفاعل (2011)
 .ى أخر  إلىالفيس بوك من شركة على  لشركات الصحيةا
 بين الشركات عينة الدراسة في استخدامها للعناصر  تفاوت بينت الدراسة وجود

 الفيس بوك.على  صفحاتهاعلى  الفنية للإعلانات المتاحة
  في حين أظهرت الدراسة التحليلية عدم وجود فجوة رقمية بين الشركات عينة

ية المعلومات المقدمة واستخدام الوسائط المتعددة، كما الدراسة في كل من نوع
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هذه الشركات في هذه  إليهابينت عدم وجود فجوة رقمية بين الدول التي تنتمي 
 المعلومات وتلك الوسائط.

على  أمــــا فيمـــــا يتعلـــــق بنتائج الدراســــة الميدانية واعتمــــاد الجمهــــور المصري 
الفيــس بــوك كمصـــدر للمعلومـــات عن منتجـــاتها على  كاتصفحــــات الشــر 

 المختلفــة:
  لفيس بوك المبحوثين لرتفاع معدل استخدام اأظهرت نتائج الدراسة الميدانية

، وهذا ما أظهرته نتائج دراسة الأخرى مواقع التواصل الاجتماعي  مقارنة مع
ك جاء في مقدمة المواقع فيس بو بأن ال Pradiptarini  (2011)براديبتاريني 

  .كثر استخداما  الأ
  من عينة الدراسة يستخدمون الفيس بوك كمصدر للمعلومات عن  (79%)أن

  Pradiptariniبراديبتاريني  ، وهذه النتيجة تتفق أيضا  مع دراسةالمنتجات
من مستخدمي موقع الفيس بوك (71%) والتي أظهرت أن أكثر من  (2011)

 .الموقععلى  حات الشركاتمعجبين ومتابعين لصف
 الفيس بوك كمصدر على  جاءت دافعية الجمهور المصري عينة الدراسة

 أسبابللمعلومات عن المنتجات متوسطا ، جاء البحث عن المعلومات في مقدمة 
الفيس بوك كمصدر للمعلومات عن المنتجات المختلفة، تلها على  الاعتماد

دراسة وهذه الدراسة تتفق و  لفة، والتسلية.حول المنتجات المخت الآخرينالتفاعل مع 
التي و ، Bashar, Ahmad and Wasiq (2012)  بشار وأحمد وواثق   

مواقع على  أن جميع أفراد العينة يقومون بزيارة صفحات الشركات إلى توصلت
والعروض المتاحة، والتعرف منتجات العلى  التواصل الاجتماعي للتعرف أكثر

 .المنتجات المختارة لحو  آراء أصدقائهم إلى
 على  صفحات الشركاتعلى  كما جاءت درجة تفاعل الجمهور عينة الدراسة

الفيس بوك، على  الفيس بوك متوسطة، وجاء الإعجاب بصفحات الشركات
والإعجاب بما تحويه هذه الصفحات من منشورات في مقدمة أساليب تفاعل 
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يجة الدراسة التحليلية من الجمهور مع هذه الصفحات. وهذه النتيجة تتوافق ونت
نسبة الإعجاب بمنشورات صفحات الشركات عينة  وارتفاعحيث درجة التفاعل 

 الدراسة. 
  أن التأثيرات المعرفية الناتجة عن الاعتماد إلىأشارت نتائج الدراسة الميدانية 

الفيس بوك كمصدر للمعلومات عن المنتجات المختلفة، يليها التأثيرات على 
 الوجدانية. السلوكية ثم

  ،جاءت عدم الثقة في الفيس بوك كمصدر للمعلومات عن المنتجات المختلفة
عدم اعتماد بعض  أسبابفقط في مقدمة  الاجتماعيوالاعتقاد بأنه موقع للتواصل 

الفيس بوك كمصدر للمعلومات عن على  صفحات الشركاتعلى  أفراد العينة
 المنتجات المختلفة.     

 ة فروض الدراس اختبار
  ثبت صحة الفرض الأول القائل بوجود تأثير للعوامل الديموغرافية للجمهور

النوع، حيث  باستثناء معدل استخدامهم للفيس بوكعلى  المصري عينة الدراسة
أثبتت الدراسة الميدانية وجود فروق في معـــدل استخدام عينة الدراسة للفيس بوك 

. وهذه مي، المهنة، مكان السكنالتعليمستوى  السن، وال إلى تعزى بشكل عام 
النتيجة تتفق بدرجة كبيرة مع نظرية الفجوة الرقمية التي تفترض أن هناك عوامل 
توجد الفجوة الرقمية في استخدام تكنولوجيا الاتصال والمعلومات وتطبيقاتها 

    (Rains, 2008).المختلفة وفي مقدمتها المواقع الإلكترونية 
 ختلاف درجة استخدام الفيس بوك ني القائل باعدم صحة الفرض الثا تبين

العوامل الديموغرافية  باختلافكمصدر للمعلومات عن المنتجات المختلفة 
مكان السكن، حيث أظهرت نتائج التحليل الإحصائي أن سكان المدن  باستثناء
الفيس بوك كمصدر للمعلومات من المنتجات المختلفة أكثر من على  يعتمدون 

  .القرى سكان 
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 على  بت عدم صحة الفرض الثالث القائل بوجود تأثير للعوامل الديموغرافيةث
 باستثناءاستخدام الفيس بوك كمصدر للمعلومات عن المنتجات المختلفة  أسباب

معدل دافعية اعتماد سكان متغير مكان السكن أيضا ، حيث وجدت الدراسة أن 
بوك كمصدر للمعلومات س الفيـعلى  القرى المدن أكبر من دافعية اعتماد سكان 

والمتمثلة  ،جوة دوافع الوصولف وهذه النتيجة لا تتفق مع  .عن المنتجات المختلفة
في التفاوت في رغبات الأفراد في استخدام تطبيقات تكنولوجيا المعلومات 

بين الأفراد ومنها  الاختلافات إلىوالاتصال وفي مقدمتها المواقع الإلكترونية تعود 
 .  (Van Dijk, 2005) يموغرافيةالد الاختلافات

 عدم صحة الفرض الرابع القائل بوجود فروق ذات دلالة إحصائية في  تبين
الفيس بوك كمصدر للمعلومات عن المنتجات على  تأثيرات اعتماد عينة الدراسة

التعليمي، حيث تبيـــــن مستوى  متغير ال باستثناء الديموغرافيةالعوامل  إلى تعزى 
"أقل من الثانوية" هي الفئة الأكثر  اسيلتـعــليم الأســشــــهادة اعلى  أن الحاصــلين

الفيــس بوك كمصــــدر للمعلومــات عن المنتجات، يليهم على  تأثرا  بالاعتمـاد
شهادة ثانوية أو ما يعادلها، ثم على  الحاصلون شهادة جامعية ثم على  الحاصلون 
وهذه النتيجة تتفق ودراسة  ".وراة الدكتو شهادتي "الماجستير" على  الحاصلون 

عدم وجود والتي أثبتت ،  Patwardhan and Yang (2003)باتواردهان وينج 
الذي  علاقة بين العوامل الديموغرافية )السن والنوع والدخل( والتسوق الإلكتروني

 يعد أحد تأثيرات الجهود الترويجية.
   لمعدل استخدام الفيس حيث ثبت وجود تأثير  ،ثبت صحة الفرض الخامس جزئيا

كل من الاعتماد عليه كمصدر للمعلومات عن المنتجات على  بوك بشكل عام
الفيس بوك على  المختلفة، ودرجة تفاعل المستخدمين مع صفحات الشركات

على  ، في حين ثبت عدم وجود تأثير لهذا المعدلاوالمنشورات التي تقدمه
الفيس بوك على  الاعتمادلناتجة عن التأثيرات المعرفية والوجدانية والسلوكية ا

وهذه النتيجة تتفق في شطرها الأول  كمصدر للمعلومات عن المنتجات المختلفة.
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، والتي أثبتت Patwardhan and Yang (2003)ودراسة باتواردهان وينج 
 الإنترنت والتسويق الإلكتروني.على  الاعتمادقوية بين  ارتباطيةوجود علاقة 

 دالة  ارتباطيةة ـود علاقـادس القائل بوجــالفرض الس صحة أظهرت الدراسة
استخدام الفيس بوك كمصدر للمعلومات عن المنتجات المختلفة  إحصائيا  بين

 هذا الاستخدام. أسبابو 
  أسبابدالة إحصائيا  بين  ارتباطيةعلاقة ثبت صحة الفرض السابع القائل بوجود 

منتجات المختلفة، ودرجة تفاعل ـدر للمعلومات عن الاستخدام الفيس بوك كمصــ
 الفيس بوك.على  المستخدمين مع صفحات الشركات

 أسبابدالة إحصائيا  بين  ارتباطيةعلاقة صحة الفرض الثامن القائل بوجود  تبين 
ـدر للمعلومات عن المنتجات المختلفة، والتأثيرات استخدام الفيس بوك كمصـ

الفيس بوك كمصدر على  الاعتمادالمعرفية والوجدانية والسلوكية الناتجة عن 
 للمعلومات عن المنتجات المختلفة.

  ثبت صحة الفرض التاسع القائل بوجود علاقة دالة إحصائيا  بين درجة تفاعـل
الفيس بوك، والتأثيرات المعرفية على  صفــــحات الشركاتعلى  المستخدمين

صدر للمعلومات الفيس بوك كمعلى  والوجدانية والسلوكية الناتجة عن الاعتماد
 عن المنتجات المختلفة.
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