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 : ملخص الدراسة

هذا البحث بصفة رئيسية بتوصيف وتحليل العوامللل الملل فر  للل  سلللود الم لل ه    تميه

تح ي  طبيعة واتج ه العلاقة بين هللذه العوامللل   ىلإ, كم  يه ف    نحو ع م تخط  إعلان اليوتيوب

المللنها الوصللف  التحليللل  ,  ىولتحقيق ذلد تم الاعتم   عللل  . الإعلانلم  ه  نحو وجذب انتب ه ا

وتم استخ ام ق ئمة الاستقص ء الإلكترون  عل  طلاب الج معلل ا الحكوميللة المصللرية ب لاعتملل   

 الإعلان. وأظهرا نت ئا ال راسة المي انية أن محتوي  مفر   416عل  العينة العنقو ية وقوامه  

وتكراره عوامل م فر  ب كل معنوي ل  سلود الم  ه  تج ه علل م   الإعلانوم      علانالإومق م  

. كم  ك فا النت ئا عن وجو  أفر ذو  لالللة إحصلل ئية للعوامللل الملل فر    تخط  إعلان اليوتيوب

.   الإعلللانل  سلود الم  ه  تج ه ع م تخط  إعلان اليوتيوب عل  جللذب انتبلل ه الم لل ه  نحللو  

 .  مجموعة من التوصي ا عل  المستويين الأك  يم  والتطبيق وانتها ال راسة ب

Summary: 
This research is mainly concerned with describing and analyzing 

the factors affecting the viewer’s behavior towards You-Tube advertising 

non-skipping. Additionally, the research aims to determine the nature and 

direction of the relationship between these factors and attract the viewer’s 

attention towards the advertising. To achieve these goals, the analytical 

descriptive approach and the E-questionnaire are used. Using cluster 

sample, 416 Egyptian universities students were utilized. The findings 

showed that the content of the advertisement, the advertising 

spokesperson, the duration of the advertising, and the frequency of the 

advertising have significantly affects on the viewer's behavior towards 

You-Tube advertising non-skipping. The results also revealed that there is 

a statistically significant effect of the factors affecting the viewer's 

behavior towards You-Tube advertising non-skipping on attract the 

viewer's attention towards advertising. The research ended with a set of 

recommendations at the academic and applied levels. 
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 : دــتمهي
, وكللذلد الكفيللر مللن مت بعيهلل  للل  السللنواا   لق ا الوسلل ئل التقلي يللة ل علللان رونقهلل 

الإلكترونيللة التلل  ق مللا  الإعلانالأخير  حيث ظهرا وس ئل أخرى تجت ح الس حة وه  وس ئل 
, وأت حللا لهللم لللرا التف عللل للل  عمليللة   ب وره  ل  جذب المستهلكين ليكونللوا أكفللر م لل ركة

  الرقملل  علللى الإعلانلل تفوق ً هلل ئلاً ل نفلل     م2017و ه  ع م    .  (2015  ,  بو وردةأ)الاتص ل  

 ا بضخ مة, وبلغة الإعلان، حيث ب أ المعلنون يعتم ون على هذه   إنف   إعلان ا التلف ز التقلي ية

مليلل ر  ولار للل  جميللء أنحلل ء العلل لم لعلل م  209  الرقملل  بلللم قيمللة الإعلانالأرق م لإن الإنف   

% من قيمة الإنف   الع لم  ل علانلل ا ولقلل ً لملل  تللم ن للره للل  المجلللة 41وهو م  يع  ل    2017

مم   لء المعلنين للتوجه إلى وس ئل التواصل الاجتم عيللة التلل  علللى ,  (2018،    )أموال  العربية

السلل حة للل  الوقللا الح ضللر مفللل يللليب بللود, يوتيللوب, تللويتر, سللن ب و يرهلل  مللن الوسلل ئل 
ية من الإعلان, ومنه  ت ما وس ئل التواصل الاجتم ع  ل  البراما    لوقا الح ل (الموجو   ل  ا

 ,McCarthy)قبل المعلنين بكللل حملل ب لزيلل    نجلل ح وانت لل ر منتجلل تهم علللى نطلل   أوسللء 

2017) . 
 ا بأوسء نط   لكللل الإعلانس ع ا وس ئل التواصل الاجتم عية على سرعة انت  ر  و

 ا المعروضة ل  ح لللة الإعلانتهلد حرية التج هل أو الهروب من , وأصبح للمس  لئ ا المجتمء
و بلل لتمرير إلللى أسللفل الصللفح ا أو بتخطيلله إذا كلل ن إعلللان ليلل يو, ولكللن الهللروب أاللالت ا,  

والتجنب ل  جميء أ ك له لا يفي  ال رك ا المنتجة الت  ه له  تللرويا منتج تهلل  أو خلل م ته  مللن 
عن  الإعلانوالت  تسعى لنج ح   الإعلانلت  يعرض من خلاله   , وكذلد القنواا االإعلانخلال  

طريق تصميمه ومحتواه مم  يجعله  الاختي ر الأول لل رك ا المنتجة الأخرى لعرض المنتجلل ا 
 (.Najib et al., 2016) ( ,)Dehghani et al., 2016والخ م ا من خلاله 

د ل   ير مصلللحة ال للرك ا  ا لقط  ون أن تفير اهتم م المستهلالإعلانوتع  م  ه    
,  لإعلانالمعلنة الت  تر ب ب لتف عل مء إعلان ته  والاسللتج بة للسلللعة أو الخ مللة المعروضللة بلل 

لتحلل   إلللى أي ملل ى قلل  نجللح الن لل ط   الإعلللانومن فم اتخ ذ قرار  للرائه , وتللأت  هنلل  ل عليللة  
  الهلل ف المر للوب نلل الإعلا  ل  تحقيق ه له المن و ، وذلد لمعرلة هل حقللق الإنفلل   الإعلان

حتللى  الإعلللانمنه؟ والتغييراا الت  لاب  أن تأخذه  ال رك ا المعلنة ل  الحسب ن لزيلل    كفلل ء  
،  )ســديد يللةالإعلانتح ث التغييراا المطلوبة لاتج ه ا وسلود المستهلكين نحو قبللول الرسلل لة 

خلللال أ واا المراقبللة   ا عبر مواقء التواصل الاجتم ع  منالإعلانويتم تقييم ل علية    (.2005

له  على سبيل المف ل يع   إبلل اءاا الإعجلل ب أو الم لل رك ا أو التعليقلل ا أو عمليلل ا الفللتح أو 
 (Voorveld et al., 2018).  الم  ه اا أو المت بعين أو النقراا(

لإن هذا البحث يسع  من خلال التقص  والتحليل لتح ي  مح  اا ع م   استن  اً لم  سبق
عبر اليوتيوب, كم  يسعى للك ف عن طبيعة العلاقة بين كل مللن محلل  اا علل م   نالإعلاتخطى  
وع م تخطيه وجللذب انتبلل ه الم لل ه  تجلل ه  الإعلانواتج ه ا الم  ه  نحو قبول   الإعلانتخط   
, الأمر الللذي يمكللن أن يعلل ون إ ار  موقللء اليوتيللوب وال للرك ا المعلنللة للاسللتف    مللن الإعلان
. ويستعرض البلل حفون للل  ى  خرأمن جهة    الإعلانن جهة, وضم ن ل علية  ية مالإعلانالرس لة  

الجزء الت ل  ال راسللة الاسللتطلاعية فللم الإطلل ر النظللري وتنميللة لللروض ال راسللة، فللم منهجيللة 
 . البحث، فم نت ئا ال راسة المي انية ، وأخيراً توصي ا البحث

 الدراسة الاستطلاعية :
تصللميم مجموعللة مللن الأسللئلة   تطلاعية مللن خلللالق م الب حفون بإجراء ال راسللة الاسلل 

والت  تم عرضه  عبر موقء التواصل الاجتم ع  يليب بود( على عينة مح و   من مسللتخ م  
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 50, وعلل  هم  ال للي العلي  لكلية التج ر  بج معللة كفر, وال راس ا    الإنترنا لطلبة البك لوريوب
,  2018اكتللوبر  27إلللى    2018اكتوبر  1ن  ط لب ً وط لبة من م  ه ي موقء اليوتيوب ل  الفتر  م

 : وق  وجها هذه الأسئلة لتغطية الجوانب الت لية
 : ى , من خلال السؤال التال أم لاالطالب من مشاهدي موقع اليوتيوب مدرفة ما إذا كان 

 , ذا ك نا الإج بة يلا( تستبع  تلد المفر  إهل أنا من م  ه ي موقء اليوتيوب؟ و -

 (1ي ة ينعم( نقوم بعرض ب ق  الأسئلة ك لت ل  كم  ل  ج ول رقموإذا ك نا الإج ب
 . معرلة هل يقوم بم  ه   إعلان اليوتيوب ك ملاً أم لا أم أحي ن ً يقوم بتخطيه -
معرلللة ملل  هلل  معلل لاا محلل  اا علل م تخطلل  إعلللان اليوتيللوب التلل  لهلل  تللأفير أكبللر علللى  -

 :ى لة وع م تخطيه  وه, وم  ه ته  ك م  االإعلانالم  ه ين نحو قبول 
 . التصميم الفن  المب ع ل علان -
 . إزع ج, إضف ء الط بء, ومص اقية( ي إمت ع, معلوم تية, ع م الإعلانمحتوى   -
 .الإعلان هر  مق م  -
 . الإعلانتكرار عرض  -.  الإعلانم   عرض  -

اء ب لفعللل , وقلل م ب ل للر معرلة هل سبق للم  ه  أن يستجيب للمعلن عنلله بإعلانلل ا اليوتيللوب*  
 : ج ول الت ل الويوضح ذلد  . عن طريق الموقء

 

 إطار الدراسة الاستطلاعية:  (  1 ) دولـج

مجال  

 التقييم
 ــالس  ؤال ــ

 الإجابة 

 لا أوافق  محايد  أوافق 

معدلات 

 التخطي 
 41 5 4 أشاهد إعلانات موقع اليوتيوب.

محددات  

عدم تخطي  

علان إ

 اليوتيوب 

 عندما يكون مصمم  شكمكف ينمي أشاهد إعلان اليوتيوب كاملاا 

 لوان, الصور والتصامي (أ)موسيقى, 
32 11 7 

علانمات اليوتيموب إشماهد  أي الممتع يجعلني  الإعلانالمحتوى  

 كاملة

ي غيمما الممميعع يجعلنممي أشمماهد إعلانممات الإعلانممالمحتمموى 

 اليوتيوب كاملة.

ي المم ي يقممدم معلومممات يجعلنممي أشمماهد الإعلانممالمحتمموى 

 تيوب كاملة.إعلانات اليو

ي ذات الطمماشع الكخصممي يجعلنممي أشمماهد الإعلانممالمحتمموى 

 إعلانات اليوتيوب كاملة.

ي الصمممادج يجعلنمممي  أشممماهد إعلانمممات الإعلانمممالمحتممموى 

 اليوتيوب كاملة.

40 
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11 

15 
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6 

شهاة مقدم 

 الإعلان

 ات التي تتضمن مقدم مكمهور تحننمي علمى مكماهدتهاالإعلان

 كاملة.
44 2 4 

مدة عاض 

 الإعلان
 40 7 3 كاملاا. الإعلانتجعلني أشاهد   الإعلانطول مدة 

تكاار 

عاض 

 الإعلان

 الإعملانشككف متكار يحننمي علمى مكماهدة    الإعلانعاض  

 كاملاا.
9 13 28 

ج ب انتباه  

 المكاهد 

تجمم شني المنتجممات المعاوإممة ش علانممات اليوتيمموب, وأقمموم 

 عنه.  شكااء المنتع المعلن
11 9 30 

 : من إعداد الباحثين  المصدر
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 : نتائج الدراسة الاستطلاعية
, توصللل البلل حفون إللل  مجموعللة مللن الاسللتنت ج ا عللل    ل  ضوء نت ئا الاستقصلل ء

 : النحو الت ل 

والقليل منهم لقط مللن يقللوم بم لل ه ته  الإعلانأ لب م  ه ي موقء اليوتيوب يتخطون  -
 . وم  يعلن ليه ن لإعلاك ملاً  ون أي إهتم م ب

الموسلليق   م  ه ي موقء اليوتيللوب يتللأفرون ب لتصللميم الفنلل  المميللز ل علللان مفللل ي -
, حيللث إن الإمتلل ع البصللري والسللمع  الإعلللانوالإيق ع, الصور, والألوان ل  مق مة  

 . الإعلانلهم  تأفيرهم  الكبير على قبول 
  وص ً إذا ك ن من الم  هير.وخص الإعلانله تأفيره الكبير على قبول  الإعلانمق م  -
ل جيلل  ب للك الإعلللانلنفب المنتا أو الخ مة يس ع  علللى تللذكر   الإعلانتكرار عرض   -

, ولكللن تكللراره ب للكل مسللتمر يتللرد   الخ مة المعلن عنهلل ل ي الم  ه  عن المنتا أو  
 . الإعلانل ى الم  ه  إحس س ً ب لملل من 

ع م تخط  إعلان ا اليوتيللوب, حيللث ت فر على اتج ه ا الم  ه ين نحو  الإعلانم     -
قصير  ك نا مع لاا الم  ه   ل علللان  ون تخطيلله   الإعلانوج  أنه كلم  ك نا م    

 . كبير  والعكب
ً   هن د من يستجيب لم  يعرض بإعلان ا موقء اليوتيوب - , ولكللن   , ويقوم ب ل راء لعليلل 

 . بنسب ضئيلة
 :  وتنمية فروض الدراسة  ىالإطار النظر

, وليملل  يللل    اسللتن  اً لل راسلل ا السلل بقةي تمل البحث علللى علل   مللن المفلل هيم    :  بحثال  مفاهيم
 : عرض لتلد المف هيم

 (Dunne, 2015) مللن  راسللة لأخللرى لنجلل   راسللة الإعلانمف هيم   : تتع  الإعلانمفهوم  -

يملل  , الأول وهو المحتللوى  القصة الت  يرويه  مكون ن رئيسي ن  على أنه  الإعلانق ما بتعريف  

 (Kardy, 2015) وق مللا  راسللة, يق ل(, والفلل ن  هللو ال للكل أو الصلليغة يكيللف يللتم إخبلل ره(

, وعرللله  لكللر  صللريحة وواضللحة نسللتطيء مللن خلالهلل  إن لل ء حملللة إعلانيللة تعريفلله أنلله

(Kotler,2018)  وهنلل  ق مللا  راسللة  . مس ع   المستهلد حتى يخت ر علامة تج رية معينللة  أنه

(Jothi et al., 2011) وسيلة الاتص ل  ير  خصلل  على أنه  عبر اليوتيوب الإعلان بتعريف

, والت  ع    م  تكون مستحقة ال لء, لإقن ع الم  ه  ب لمنتا أو الخ مللة المعلللن عنهلل    للمعلوم ا
يللة وميزانيتهلل  ب للكل محلل   حتللى الإعلان, ولاب  من تح ي  صلليغة الرسلل لة   عبر موقء اليوتيوب

 . , ومن فم الاستج بة له الإعلانج ه يتحقق التف عل المن و  ت
 : عبر اليوتيوب الإعلان  ىالمفاهيم الخاصة بمحددات عدم تخط

والم  ه ين  الإعلانالتصميم الفن  ل علان يخلق تواصل بين   :  الجذاب للإعلان  ىالتصميم الفن

(Kardy,2015)  عيللة تج ريللة, وذلللد لأن الألكلل ر الاب ا  لكر تعتبر    الإعلان, وصن عة تصميم

 ا, ولقير من الألك ر الإب اعية مم  يتطلب ابتكلل ر ألكلل ر  لإعلانه  عملة القرن, والسو  ملئ ب
اب اعية  ير متوقعة تستحوذ على عقول وأذه ن الجم هير بحيث يكون الإب اع هللو الخلليط الللذي 

 ,Kokemuller) , ويعرللله(WWhite,2011)يللة الإعلانتنسا منه ك لة إعلان ا الحملاا 
.  على أنه الطريقة الت  ستحل به  م كلة التصميم المتمفلللة للل  توصلليل رسلل لة العميللل  (2012

على أنه التصميم الذي يعتم  على الإب اع ويقوم علللى نتلل ئا م عملله  (Taybi, 2010)ويعرله 
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, ومن هنلل  لهللو  , ويكون ق  راً على جذب انتب ه المستهلد  ب لإمك ني ا الم  ية, الب رية, الإ ارية
 .  , والألوان , الخطوط ة من الرسوم امجموع

, وه  الطريقة الت  تحللل   على أنه  الفكر  الكبير  بج نب التصميم  (Bradley,2010)وعرله   

, وينعكب مفهللوم مصللمم  الإعلان, والتفكير المنطق  لكيفية تصميم   عن طريقه  م كلة التصميم
 . ته ل  التصميماوقرار , , الأنواع عن الإب اع على اختي راته للألوان الإعلان

 : ىتلآوي مل ا ..  الإعلانوى ـمحت
علللى أنلله القلل ر  علللى تلبيللة احتي جلل ا  Lee, Choi, 2005))عرللله :  اعـالإمت ــ -

وي للير أيضلل ً   ,  , والتمتللء الجملل ل  والعلل طف   الم  ه ين للهروب من الواقء, والتسلية

(Ching et al., 2013)  خ ء للأعصلل بسللترامفير ويسللبب  الإعلانإلى أي م ى  ,

متلل ع عللل  انلله لإا Ducoffe, 1996)). ويعللرف  ويزي  مللن قيمللة الإمتلل ع والتسلللية

, والتمتء الجم ل    , والتسلية  الق ر  على تلبية احتي ج ا الم  ه ين للهروب من الواقء
 .ى والع طف

بأنه المقيلل ب الللذي يحلل   إلللى أي  ((Chang et al.,2004عرلته  راسة :  الإزعاج -

, ووصللفته  راسللة  لوضللوي ومللزعا للم لل ه ين الإعلللانتبللر محتللوى ملل ى يع

(Eighmey , McCord, 1998)  بأنلله المقيلل ب الللذي يحلل   إلللى أي ملل ى يعتبللر

عبر الإنترنللا مللن قبللل   الإعلانلوضوي ومزعا للم  ه ين وي رد    الإعلانمحتوى  
 و إس ء  لهللمل  ح لة أن محتواه ي  ى إلى إه نة ألم  ه ين على أنه مص ر للمض يقة ا

، وذلللد مللن خلللال  أنلله مصلل ر للت للوي  (Ducoffe, 1996)، كم  عرلته  راسللة 

 .  ت لق المعلوم ا ب كل مستفز
 (De Mooij, Hofstede, 2010)ت ير المعلوم تية كم  عرلته   راسللة : المدلوماتية -

 , وقلل  وجلل  معلوم ا مفي   و قيقللة للمسللتخ مين الإعلانأنه  معرلة إلى أي م ى يق م  
، والحصللول   أن المستهلد يميل أكفر إلى الاهتم م ب لبحث عن معلوملل ا حللول المنللتا

 علللى معلوملل ا أكفللر مللن خلللال تبلل  ل المعلوملل ا  يللر الم للروط بللين الأ للخ ا
(Erden et al.,2006), (De Mooij, Hofstede, 2010)  وتللم توسلليء هللذا ,

لى سلود الم  ه  تج ه إعلان ا المفهوم, وأظهر الع ي  من العلم ء أهمية المعلوم تية ع
وس ئل التواصل الاجتم عية, وب لتلل ل  تعتبللر تلللد الوسلل ئل أ ا  من سللبة  لهللذا الغللرض 

 ,Lee)بسبب تصميمه  الذي يس ع  على عرض المزي  من المعلوم ا حول المنتج ا  
Choi, 2005) . 

( DeZoysa, Chandrika, 2002)عرلتهلل   راسللة  : ى إضــفاا الطــابع الشخص ــ -

يللة لكللل الإعلانمللن معلوملل ا ومحتللوى للرسلل لة    الإعلللانى أنه  تفصيل ملل  يق ملله  عل
لذا لاب  أن يعللرف المعلنللون احتي جلل ا العملللاء    , واحتي ج ته  مستهلد ولق ً لتفضيلاته

 ا التلل  تتميللز الإعلانلل , وينتبه الم لل ه ون إلللى    وأنم ط حي تهم ال خصية واستهلاكهم
 ً  ا الإعلان ا الت  يتم  تجنبه  ه  الإعلان، لذا لإن    أو خصوصية  بأنه  أكفر تخصيص 

 . (Lui et al.,2012) الت  تعتبر أقل خصوصية
علللى أنهلل   الإعلللانبتعريف مص اقية  ((MacKenzi,Lutz,1989 ق م  :  المصداقية -

, وب كل علل م هلل  وسلليلة الللربط بللين الم لل ه  الإعلانإ راد الم  ه  بم ي مص اقية  
بفقللة   الإعلللان. وتللرتبط المصلل اقية للل     علامللة معينللة  تج هوم ي  عوره ب لمص اقية  
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المستهلد ب أن علامة تج رية معينة, وتلعب المص اقية  وراً حيوي ً للتنب  برأي العميل 

بأنهلل  تقيلليم  (Krishnan et al., 2013) عرلتهلل   راسللة, والإعلللانتجلل ه هللذا 

 الإعلللانصلل اقية مللن خلللال أمللرين مهمللين هملل  م الإعلللانالمسللتهلكين للجلل وى مللن 
يعتبرا أمرين  الإعلانوجوهر  الإعلانوصحته وهذا يعن  أن ال خا الذي يقوم بنقل 

, وذلد من أجل الحصول على ر  لعللل إيجلل ب    ح سمين للحصول على فقة المتسوقين
 . عبر اليوتيوب الإعلانتج ه 

ب سللم  المتحلل ثعلللى أنلله (Chin-chung, 2012) عرللله :  الإعــلانشــهرة مقــدم  -
 الإعلللانولمصلل اقية وج ذبيللة مقلل م  .  يكللون مللن الم لل هير  , و  لب ً م    ركة المعلنةال

 (Fizel et al., 2008). الإعلللانتللأفير إيجلل ب  علللى اتج هلل ا الم لل ه ين نحللو 
, كم  أن الإعلانله تأفيره الإيج ب  على ل علية    الإعلانوالاستع نة ب لم  هير ل  تق يم 
ج ذبية والخبر ( تأفيرهلل  الإيجلل ب  للاسللتج بة ل علللان لمص اقية الم  هير يالص  , ال

 . (Amos et al., 2008)والنية ال رائية 

بتعريفه على أنلله تكللرار علل     ((Chih-Chung,2012  ق م:    الإعلانتكرار عرض   -

,  ومللن فللم المنللتا الإعلللاننطب ع الم  ه  عللن ابغرض تعزيز    الإعلانمراا عرض  
 ً  الإعلللان, بللل وتكللرار  إذا ملل  تللم تكللراره الإعلللان خصوص ً أن الم  ه  ينس  سريع 
يكمن ل  إخب ر المستهلكين   الإعلانمن    الغرض  ,  أحي ن ً يكون إعلان تذكيري بع  م  

( أن تكللرار Kotler, 1991)وي للير,  ب لمعلوم ا عللن المنللتا المسللته ف أو الخ مللة

 . يمفل لهم ألضل للم  ه  الإعلان

 بتعريفهلل ( (Goldstein et al., 2011 اسللة: ق مللا  ر الإعــلانطــول مــدة عــرض  -

, وتقللوم إ ار  اليوتيللوب   وحتلل  الانتهلل ء منلله  الإعلللانبأنه  الفتللر  منللذ ب ايللة عللرض  

 ا الإعلانلل فللوان مللن ب ايللة عرضلله وذلللد للل     5بع     الإعلانبعرض خ صية تخط   

 ف نية لأنه لا يسللمح  30فوان إلى    5من    الإعلانويتراوح وقا عرض  الق بلة للتخط ,  

 . له ب لتخط  خلال الفوان  الخمب الأولى

 Cornin,Menelly,1992))  عرللله:    )تجنب( إعلان اليوتيــوبى  عدم تخطمفهوم   -

محصلة لاتج ه ا المستهلكين الإيج بية ل علان ا على وجه العموم, ويرجللء ذلللد أنه  
و يللر   ل زعلل ج ا ب كل  ير مفيللر  الإعلانلقط, ولكن لعرض    الإعلانليب لمحتوى  

 عرلتللله  راسلللة, و  االإعلانللل لللل , ومنهللل  لا يتجنلللب المسلللتهلد ك للللة أنلللواع تطف

(Mohamed, 2018 )ا  ير المر وبة, الإعلانأ ا  وق ئية تستخ م للتع مل مء  أنه 

 الإعلللانوهن د تجنب إيج ب  أو لع ل, ويح ث عن م  ي عر المستخ م أن التخلا من  
, ويح ث هذا عن م  يكون المسللتخ م   , وليب ل يه وقا للتخلا منه  يحت ج ط قة زائ  

له عمل مح   ير ب ل  إنج زه, وهنلل د التجنللب السلللب   يللر الفعلل ل ويحلل ث عنلل م  
مستخ م ليب ل يه بكل سهولة ويح ث هذا عن م  يكون ال  الإعلانيتخلا المستخ م من  

 . ى, وسلوكى, والتجنب يتكون من تجنب إ راك , وتأفيرعمل مهم لإنج زه

تركز العقل والفكللر حللول  على أنه (2017 , )عزت بتعريفهق م   :  نتباهمفهوم جذب الا -

ال  ء الذي جذب الانتب ه, وهن د علل   عوامللل تسلل ع  علللى جللذب الانتبلل ه ك لصللور, 
  ويعنللى الإعلانلل كم  يع  أهللم مهمللة للتواصللل  .    الإعلانوالتصميم, والألوان, وموقء  

راد والانتبلل ه ق لللب واحلل , أي . ونجلل  هنلل  أن الإ  تركللز العقللل تجلل ه موضللوع معللين

 Gharibi et)وي للير(. 1998 , )الدالمح وث الإ راد وهو ح وث الانتب ه والعكب 
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al., 2012)  الانتب ه, وحللين لا يحلل ث ذلللد لهللو  الإعلانأنه لاب  أن تجذب مواصف ا

 . ضي ع للوقا والجه 

 :  ةـالدراسات السابق
,   ا ذاا الصلللة بموضللوع البحللثسوف يستعرض الب حفون ل  هللذا الجللزء ال راسلل 

, الإعلان, وسلود الم  ه  نحو ع م تخط    ل علان ىوالت  تتعلق بكل من مح  اا ع م التخط
وذلد من خلال العلاق ا الارتب طية الت  تن ولتهلل  ال راسلل ا   الإعلانوجذب انتب ه الم  ه  تج ه  

 راسلل ا  عين من ال راس ا :. وب لت ل  يمكن تقسيم هذه ال راس ا الس بقة إلى نو الس بقة
  واتج هلللل ا الم لللل ه ين نحللللو علللل م تجنللللب الإعلللللانتتعلللللق بمحلللل  اا علللل م تخطلللل  

وجللذب انتبلل ه  الإعلللان, و راس ا تتعلق ب لعلاقة بين محلل  اا علل م تخطلل    الإعلاني تخط (  
 . الإعلانالم  ه  تج ه 

 منظور المشاهدين( من الإعلانتتدلق بمحددات عدم تخطي )تجنب   ى: الدراسات الت أولاا 
استعرضا ال راس ا الس بقة السلود الاتج ه  للم  ه ين ليملل  يتعلللق بللأنواع متعلل    

. ويتم استعراض ال راس ا الت  ح  ا مح  اا ع م    ا سواء المسموعة أو المرئيةالإعلانمن  

أن المحتللوى المبلل ع   (Bertrand, 2010) حيللث وتوصلللا  راسللة الإعلللانتخطلل ي تجنللب( 

 .   له تقريب ً نفب تأفير سعر المنتا على اتج ه ا المستهلكين تج ه المنتج ال علان 

البصللرية  الإعلللانأن لتصلل ميم   (Wang, Jang, 2017)واتفقللا معهلل   راسللة

وملل  يق ملله   الإعلللانال ين ميكية  وره  الفع ل ل  تحقيق الاتص لاا ع لية الكف ء  بين الم لل ه  و
مللن قبللل الم لل ه ين   الإعلللانجم لاً, ومنه  زا ا نسب قبللول  من معلوم ا تجعله أكفر ترليه ً و

 .  وانخف ض نسب تخطيه

 (Chih-Chung, 2012), و راسة (Eisend, Tobias, 2010)  را  راسة أو

 الإعلللان, ووجلل وا أن ج ذبيللة مقلل م     راك لإأن الج نب الع طف  للمستهلكين له تأفير أكبر من ا
ذوي  الإعلللان, وأنصلل ر مقلل م   ستج ب ا الم  ه ين ل علانله  التأفير الأكبر عن خبرته ل  ا
تأت  ل  المق م الأول لقبللول  الإعلان, مم  تجعل ج ذبية مق م  الج ذبية الأقل يت نوا بمرور الوقا

تللأفيره الإيجلل ب    الإعلللانوعلاو  علللى ذلللد، كلل ن لتكللرار عللرض    من قبل الم  ه ين  الإعلان
 .   الإعلاننحو قبول الكبير أيض  على سلود الم  ه ين 

ليملل   ((Ayarekar, 2015ليه ال راسة الس بقة مء  راسللة إولكن لم تتفق م  توصلا 

حيللث أ لل را   الإعلللانعلللى اتج هلل ا المسللتهلكين لقبللول    الإعلللانتأفير تكرار عللرض  يخا  
 ا عبر مواقء التواصل الاجتم عية له  تأفيرهلل  الفعلل ل علللى اتج هلل ا الإعلانالنت ئا أن عرض  

ب كل متكرر للله تللأفيره السلللب  علللى المسللتهلكين حيللث   الإعلان, ووج  أن عرض    لمستهلكينا
جعلهللم ي للعرون ب لملللل مللن تكللراره, وعللرض المعلوملل ا لابلل  أن تكللون مللوجز  عللن الفوائلل  

. و وجلل  أن المعلوملل ا عبللر الانترنللا لهلل  تأفيرهلل  الكبيللر علللى   الرئيسللية للمنللتا أو الخ مللة
 .  وم  يعرض ليه من منتج ا وخ م ا الإعلانن نحو قبول اتج ه ا المستهلكي

أن مستخ مين الإنترنللا ب للكل متكللرر  ((Krishnan et al., 2013ووج ا  راسة 

يقل ع   تخطيهم ل علان على عكب المستخ مين الج  , ووج  أن فلث الم  ه ين تقريب ً يقوموا 
عنلل    الإعلللان ين يقومللوا بتخطلل   ، للل  حللين فلفلل  الم لل ه  ب لتخط  ل  الربللء الأول ل علللان

 .  منتصفه

 (Najiba et al., 2016)  و راسة(, Dehghani et al., 2016) ووج ا  راسة

، إضف ء الط بء ال خص  ه  أقوى العوامللل الإيج بيللة التلل  لهلل  تللأفير   أن الإمت ع ، المعلوم تية
 للكل سلللب  علللى اعلانلل ا ية ل  حين أن إف ر  الغضب أو الإزع ج  يرتبط بالإعلانعلى القيمة  
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عبللر اليوتيللوب يلل فر علللى الللوع  ب لعلامللة   الإعلللاناليوتيوب ومن جهة أخرى وجلل  أن قيمللة  
  .  التج رية

   وعلللى وجللهالإعلانلل أن المحتللوى  (Chang et al., 2019)وأ لل را  راسللة 

  لخصوا م  يحتوى على روح الفك هة وال ع بة والمحتللوى العلل طف  أو الإنسلل ن  لهلل  تأفيرهلل ا
الفع ل على قبول واستج بة المستهلكين ل علان وم  يقوم بعرضه من منتج ا وخ م ا , ويترد 

المقتصللر علللى إبللراز  الإعلللان, بخلللاف محتللوى  أفللر إيجلل ب  تجلل ه العلامللة التج ريللة المعلللن
, ولغتلله, والصللور المختلفللة الإعلللانمعلوم ا المنتا أو الخ مة ب للكل مب  للر, وكللذلد تصللميم  

مللن قبللل  الإعلللانال الئة له  تأفيره  الكبير للحصللول علللى نسللب إعجلل ب كبيللر  تجلل ه والألوان  
لملل  يقللوم  الإعلانالمستهلكين وتعزيز العلامة التج رية المعلن عنه , ووج  أيض ً أن تط بق مق م 

, وكللذلد الخصلل ئا ال يمو راليللة  أكفللر اسللتج بة مللن قبللل الم لل ه ين الإعلللانبعرضه يجعل 
 ا الإعلانلل , وخ صللة تلللد  الإعلللانتأفيره  الكبير على استج بة المستهلكين تجلل ه  للم  ه ين له   

 . الت  تتميز بإضف ء الط بء ال خص 

 ا من قبللل الإعلانأن الم  ركة تج ه  Voorveld et al., 2018)وأظهرا  راسة ي

لفللة مللن مستخ م  مواقء التواصل الاجتم عية مح    للغ ية ؛ لنج  أن كل موقء يضم أنواعً  مخت
، كم  يتبين أن الم  ركة والتف عل مء  التج رب والتقييم ا من قبل مستخ م  كل موقء على ح  

عبللر   الإعلللانوس ئل الإعلام الاجتم عية نفسه  هو المفت ح الرئيس  الللذي ي للرح كيفيللة ارتبلل ط  
 .  االإعلانمواقء التواصل الاجتم عية بتقييم ا  

إلللى وجللو  عوامللل ه ملله  (Mohamed, 2018)واتفقا ال راسة الس بقة مء  راسة 

 ا المعروضة، وضغط الوقا واتج ه ا الإعلان ا مفل تزاحم الإعلانتفسر لم ذا يتم تجنب تلد 
سواء ب كل عقل  أو ع طف  يختلف  ب ختلاف الخصلل ئا   الإعلانالمستخ مين،  كم  أن تجنب  

 .          االإعلاناكهم لتلد ال يمو رالية لطلاب الج مع ا, حيث ك ن له أفر كبير على إ ر

 ا الق بلللة للتخطلل  تلقللا الإعلانلل أن  (Dukes et al., 2019)بينملل  أ لل را  راسللة 

 ا التقلي يللة التلل  الإعلانلل قبولاً واسع ً من قبل الم  ه  لأنه  تمنحه حرية الاختي ر ب لتخط  عللن 
ة للتخط  لا تضر ب ل رك ا  ا الق بلالإعلان, كم  وج  أن    تلزمه ب لم  ه   ولا يستطيء تخطيه 

المعلنة, على العكللب وجلل  أن الخمللب فللوان الأولللى تسللتطيء أن تجعللل الم لل ه  يعللرف بعللض 
يتفق مء اهتم م تلله أم لا,   الإعلانالمعلوم ا عن المنتا المعلن عنه, وهن  يح   الم  ه  إذا ك ن  

يوج  ل  وس ئل ال ع ية وهذا لا    الإعلانكم  أن موقء اليوتيوب لا يقوم بأخذ رسوم على تخط   
الأخرى, ولكن ل  ح لة ال رك ا الت  تحظى ب تج ه ا سلبية من قبل الم لل ه ين مللن الألضللل 

 . أن تتجه لإعلان ا ع م التخط 
واتج هلل ا  الإعلللانومن خلال تلد ال راس ا الت  تتعلق بمح  اا سلود ع م تخطللى 

 : ك لت ل  وليمكن صي  ة الفرض الأ الإعلانالم  ه ين نحو ع م تخط  
, وشهرة مقدم    الإعلان, ومحتوى   التصميم الفني المبدع للإعلان " يوجد تأثير مدنوي لكل من )

ومنفرد على اتجاهات    ى جمالإ( مأخوذة بشكل   الإعلان, ومدة عرض  الإعلان , وتكرار عرض   الإعلان
 "   وعدم تخطيه الإعلان المشاهدين نحو قبول 

 

ا  وجــذب انتبــاه المشــاهد تجــاه   الإعلان  ىلق بدلاقة محددات عدم تخطالدراسات التي تتد  :    ثانيا
 .. الإعلان

 الإعلانق م الب حفون بجمء ع   من ال راس ا الس بقة الت  تن ولا مح  اا ع م تخط  
بعلل   أهللم أحلل  أن جللذب الانتبلل ه هللو أعللل  اعتبلل ر   الإعلللانبجذب انتب ه الم  ه  نحو  وعلاقته   

  Zhang) راسللة , و(unal et al., 2011) , وجلل ا  راسللة(2017)عزت,  الإعلانل علية 
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et al., 2016)راسة , و (Ali et al., 2017) المعلوم تية والمصلل اقية, وإضللف ء  أن الإمت ع ,

الط بء ال خص  لهم تأفير كبير لخلللق اتج هلل ا إيج بيللة نحللو إعلانلل ا البريلل  الإلكترونلل  وملل  
اختلال ا للل  الاتج هلل ا والسلللوكي ا بللين ال للب ب   يعرض ليه  من منتج ا أو خ م ا, وهن د

 ا حيث إن ال ب ب أكفللر قبللولاً ل علانلل ا واسللتج بة لملل  يعللرض الإعلانوكب ر السن نحو تلد  
 ا التلل  الإعلانلل  ا التلل  يتسللم محتواهلل  ب لإمتلل ع أو التسلللية والإعلانليه  بخلاف كب ر السن, و

و الخ مة المعلن عنه  لهملل  نفللب التللأفير الإيجلل ب  يركز محتواه  على المعلوم تية حول المنتا أ
, واتخ ذ قللرار   للتف عل معه  الإعلانلاستج ب ا المستهلكين السلوكية ل علان والقي م ب لنقر على  

 . ال راء للمنتا أو الخ مة المعلن عنه 

 ,.Darmawan et al راسللة , و (Lin, Long-Yi, 2011) بينم  أ  را  راسللة
 ا المطبوعة له  تأفير إيج ب  الإعلانأن  (,.Lakshmanan et al 2015) راسة , و((2019

تأفيره الكبيللر علللى جللذب انتبلل ههم عكللب التلل  لا   الإعلانعلى جذب انتب ه المستهلكين, ولمق م  
يجمللء بللين الأسلللوب العقلانلل    الإعلللانتحتوى على مق م إعلان معروف وخ صة إذا ك ن مق م  

عقلانلل  عللن كونلله  الإعلللانيض ً أن المستهلكين يفضلون أن يكون والع طف , وأظهرا النت ئا أ
     ع طف , كم  أن لمص اقيته من قبل المستهلكين تأفير ايج ب  على المستهلكين ونوي هم ال رائية

أن  (Walrave et al., 2018), و راسللة  (Kes et al., 2012)وتوصلللا  راسللة 

و الخ مللة أتفيللر اهتملل م المسللتهلكين تجلل ه المنللتا   ا الت  تتسم بإضف ء الط بء ال خص   الإعلان
 .  , أكفر من اللالت ا الع مة الت  لا تتسم بإضف ء الط بء ال خص  المعلن عنه 

للله تللأفيره  الإعلللانأن تكللرار عللرض  (Schmidt et al., 2015) وك للفا  راسللة

للحصللول عليلله,   الكبير على التذكر ل علان ومن فم معرلللة العلامللة التج ريللة للمنللتا والر بللة
 ا ب كل مكفف يجعل الملل يتطور بسرعة ل ى المستهلكين الإعلانولكن وج  أن تكرار عرض  

القصير  ه  الأكفللر   الإعلانويتفو  على التأفير الإيج ب  ل علان, وكذلد وج  أن م   عرض  
ق الر بللة الطويلة الت  ت فر سلب ً على خل  الإعلانقبول واستج بة من قبل المستهلكين عكب م    

 .  ل ى المستهلكين ل علان وم  يعرض ليه من منتج ا

و راسللة (, 2017)عــزت ، , و راسللة (Martin et al., 2015)وأ لل را  راسللة 

(Kao et al., 2020)  أن للموسيقى تأفير كبير على إض لة قيمة ل علان ومللن فللم علللى جللذب

حيللث يلل فر  الإعلللانانتب ه الم  ه  نحو   تأفيره المهم لجذب  الإعلانانتب ه المستهلكين, كم  لمق م  
 الإعلللانايج بي ً على جذب انتب ه المستهلكين ل علللان, ووجلل وا أن تطلل بق الموسلليقى مللء مقلل م  

ولع ليته, ويجذب انتب ه المتلق  ويجعله يستجيب ل علللان عللن المنتجلل ا   الإعلانيبرز مص اقية  
 .  المعلن عنه 

لسلل بقة  التلل  تن ولللا محلل  اا علل م التخطلل  ومن خلال م  تم عرضه من ال راس ا ا
 : ك لت ل  ىصي  ة الفرض الف نيستطيء الب حفون  الإعلان, وجذب انتب ه الم  ه  تج ه الإعلان

, وشهرة مقدم    الإعلان, ومحتوى   التصميم الفني المبدع للإعلان يوجد تأثير مدنوي لكل من )" 
جذب    ( مأخوذة بشكل إجمالي ومنفرد على   لانالإع, ومدة عرض  الإعلان , وتكرار عرض   الإعلان

 "   الإعلانانتباه المشاهد نحو 
 

 :  التدليق علي الدراسات السابقة
 :  الإعلان)قبول(  ى  التدليق على الدراسات التي تتدلق بمحددات عدم تخط - أ 

 الإعلللانمللن خلللال مراجعللة ال راسلل ا السلل بقة التلل  تعلقللا بمحلل  اا علل م تخطلل  
, تمكن الب حفون من تح ي  أهم الجوانب ل  تلللد   الإعلانتج ه ا الم  ه  لقبول  على ا  وتأفيره 

 : ال راس ا كم  يل 
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يالتجنللب( ل علانلل ا  أسهما ال راس ا الس بقة ل  توضيح تأفير محلل  اا علل م التخطلل  -
عبللر وسلل ئل الإعلللام المختلفللة, ولكللن وجلل    الإعلللانعلى اتج ه ا الم  ه ين نحو قبول  

ن د اختلال ا بين ال راس ا الس بقة ل  ع   ونوعية محلل  اا علل م تخطلل  الب حفون أن ه
وعلللى   الإعلللانالت  تتن وله  كل  راسة, و  لبية تلد ال راس ا اهتما بمحتللوى    الإعلان

 و راسللة , (Xu, 2007)بعض من أبع  ه ك لإمت ع, المعلوم تية, المص اقية( مفل  راسة  

(Wang, Sun, 2010) وأبعلل  ه يالإمتلل ع,  الإعلللانتللوى التلل  ركللزا علللى مح

 . المعلوم تية, التولير الاقتص  ي, المص اقية ومق ار الفس   الأخلاق (
, ومقلل م الإعلللانب لمص اقية لقط بمحتللوى  (Chin-chung, 2012) كم  اهتما  راسة -

كأهم مح  اا ت فر على اتج ه ا الم  ه ين نحو قبول   الإعلان, وتكرار عرض  الإعلان

 و راسللة,  (Nagib et al., 2016), (Unal et al., 2011)  راسللة اتفقللا, والإعلان

(Dehghani et al., 2016)   إلى أن أهم المح  اا الت  له  تللأفير علللى قبللول الم لل ه

وأبع  ه يالإمت ع, المعلوم تية, المص اقية وال خصنة(, بينملل    الإعلانل علان هو محتوى  

 لتكللون إفلل ر  الغضللب( ي علل م الإزعلل ج (Dehghani et al., 2016) أضلل لا  راسللة

 . ع م الإزع ج(, ال خصنة و  يالإمت ع, المعلوم تية
  الإعللللانتن وللللا بعلللض ال راسللل ا السللل بقة العلاقلللة بلللين محللل  اا عللل م تخطللل   -

 Schlosser) كمتغير مستقل واتج ه ا العميل كمتغير ت بء مفل  راسة الإعلانأو قبول 
et al., 1999) , و (Dehghani et al., 2016) وكلل ن هنلل د  للبه اتفلل   أن محلل  اا

  . الإعلانذاا تأفير معنوي على اتج ه ا الم  ه ين نحو  الإعلانع م تخط  
وجــذب انتبــاه المشــاهد   الإعــلانالتدليق على الدراسات التي تتدلق بمحددات عــدم تخطــي    -ب 

 الإعلانتجاه  
وجذب انتبلل ه  الإعلانتخط  تن ولا ال راس ا الس بقة العلاقة بين بعض مح  اا ع م 

أو بعللض مللن أبعلل  ه وتأفيرهلل  علللى جللذب انتبلل ه   الإعلللانمفل محتللوى     الإعلانالم  ه  تج ه  

التلل   Unal et al., 2011))عبر وس ئل الإعلللام المختلفللة مفللل  راسللة  الإعلانالم  ه  نحو 

, وإضللف ء الطلل بء , المعلوم تية والمص اقية  الإمت ع  مفل  الإعلاناهتما ببعض مح  اا محتوى  

 ,الإعلللانهتما ب لمعلوم تية والإمت ع لمحتوى االت   (Ali et al., 2017) , و راسة ال خص 

هتمتلل  بإضللف ء الطلل بء ا (Walrave et al., 2018),  (Kes et al., 2012) أملل   راسللت 

هتمللا ا, للل  حللين   الإعلللانوتأفيره على جذب انتب ه الم لل ه  نحللو    الإعلانال خص  بمحتوى  

وتللأفيره علللى الفع ليللة  الإعلللانبمحلل   تكللرار عللرض  (Schmidt et al., 2015)  راسللة

وتللأفيره علللى  الإعلللانمقلل م  بمحلل  ( Lin, Long-Yi, 2011) واهتمللا  راسللة ,ل علللان

على مح   التصميم الفن  ل علان  وتأفيره  (Martin et al., 2015)الفع لية, وركزا  راسة 

ب لخصلل ئا ( Ayarekar, 2015), واهتمللا  راسللة  الإعلللانحللو على جذب انتب ه الم  ه  ن

 .  الإعلانال يمو رالية للمستهلكين وتأفيره  على جذب انتب ه الم  ه  نحو 
تلل فر علللى   الإعلللانهن د  به اتف   بين ال راس ا السلل بقة أن محلل  اا علل م تخطلل   

   (Tang et al, 2013) (Isabelle,Woisetschlager, 2012)لع ليلللة ل عللللان

(Ali et al, 2017)   ,(Krishnan et al, 2013) ,و راسة(Nazeer, 2017) . 
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كمتغيللر   الإعلللانتن ولا   لبية ال راس ا الس بقة الت  تم ذكره  مح  اا ع م تخطلل   
 .  كمتغير ت بء الإعلانمستقل وجذب انتب ه الم  ه  تج ه 

 

 عن الدراسات السابقة :  ىالبحث الحال  ىالجديد ف
, وإبللراز أهللم   الب حفون مح  اا ع م تخط  إعلان اليوتيللوب ب للكل واسللءيستعرض  

, حيللث الإعلللانتلد المح  اا الت  له  التأفير الأكبر على اتج ه ا الم  ه ين نحو ع م تخطلل  
إن معظم ال راس ا السلل بقة تن ولللا بعللض مللن تلللد المحلل  اا وتطبيقهلل  ولقلل ً لملل  يتوالللق مللء 

 الإعلللانلاق ا بين تلد المح  اا واتج ه ا الم  ه ين لقبللول ظروف  راس تهم, كم  أجرا الع
وم  ه ته على إعلان ا التليفزيون والبري  الإلكترون  والإنترنا وموقللء الفلليب بللود ولللم تللر  

عبللر  الإعلان, وكذلد على جذب انتب ه الم  ه  نحو  على موقء اليوتيوب ولق ً لل راس ا الس بقة
 .  اليوتيوب

 : لبحثمشكلة وتساؤلات ا
ل  ضوء الفجو  البحفية النظرية الت  تم استخلاصه  من  نت ئا ال راسللة الاسللتطلاعية 
المكتبية الت  تتمفل ل  ع م وجو   راسة عربية أو أجنبية ل راسة العوامل الملل فر  علللى سلللود 
ة الم  ه  نحو ع م تخط  إعلان اليوتيوب, وجذب انتب هه, ب لإض لة إلى الفجللو  البحفيللة العمليلل 

الت  تم الحصول عليه  من ال راسة الإستطلاعية المي انية الت  أظهرا وجللو  تبلل ين لاتج هلل ا 
مم  يجعل المستهلد لا  الإعلانمستخ م  الإنترنا نحو تخط  إعلان ا اليوتيوب وع م م  ه   

علللى تحقيللق التللرويا الفعلل ل لمنتجلل ا ال للرك ا  الإعلانينجذب لإعلان اليوتيوب, وع م ق ر   
علنة, وهو م  يبرر ح جة إ ار  موقء اليوتيوب إلى  راسة وتفسير مح  اا ع م تخط  إعلان الم

الأمر الذي   ,من جهة أخرى  الإعلاناليوتيوب من جهة, ومعرلة تأفير تلد المح  اا على لع لية 
, والتلل  يمكللن الإعلللانيمكن أن يعلل ون إ ار  البرنلل ما للل   تح يلل  أهللم محلل  اا علل م تخطلل   

من جهة   الإعلانمن جهة وتأفير ذلد على  لع لية    الإعلانن أجل ضم ن ع م تخط   تحسينه  م
أخرى, وتفير هذه الم كلة ع  اً من التسلل  لاا والتلل  يسللعى البحللث ل ج بللة عليهلل  مللن خلللال 

 : التقص  والتحليل وه  كم  يل 
 ؟  م  ه  العوامل الم فر  على سلود الم  ه  نحو ع م تخط  إعلان اليوتيوب: 1ب

ي م ى يوج  تأفير معنوي للعواملل المل فر  عللى سللود الم ل ه  نحلو عل م تخطل  إعللان ألى  إ:  2ب

, تكرار عرضلة,  الإعلان,  هر  مق م الإعلاناليوتيوب يالتصميم الفن  المب ع ل علان, محتوى 
 ؟  ( على جذب انتب ه الم  ه  ل علانالإعلانم   عرض 

يس ع  كل من إ ار  موقء اليوتيلوب وال لرك ا المعلنلة لزيل      ىقكيف يمكن صي  ة نموذج تطبي   :3ب

من جهة أخرى عبر تحسين مجموعلة ملن العواملل  الإعلانربحية الموقء من جهة وزي    ل علية  
, تكلرار عرضلة, مل   الإعللان,  لهر  مقل م  الإعللانيالتصميم الفن  المبل ع ل عللان, محتلوى  

 ( ؟الإعلانعرض 

 : ثـداف البحـأه
 :ى هذا البحث إلى تحقيق مجموعه من الأه اف وه  على النحو الت ليسعى  

 . سلود الم  ه  نحو ع م تخط  إعلان اليوتيوبتح ي  وتحليل العوامل الت  ت فر على  -

,  للهر  مقلل م الإعلللانتأفير كل من يالتصميم الفن  المب ع ل علان, محتوى     رجةتح ي    -
 . على جذب انتب ه الم  ه  ل علان( الإعلان, تكرار عرضه, م   عرض الإعلان

زيلل    ربحيللة , وموقء اليوتيوب لتحسين تلللد العوامللل مللن أجللل المعلنةمس ع   ال رك ا   -
وضم ن جللذب انتبلل ه الم لل ه  ل علللان مللن جهللة من جهة    الإعلانالموقء وزي    ل علية  

 . خرىأ
لنللة للل  تحسللين التوصل إلى نموذج تطبيق  يس ع  إ ار  موقللء اليوتيللوب وال للرك ا المع -
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ية وضم ن جذب انتبلل ه الإعلانللاستف    من الرس لة    الإعلانالعوامل الم فر  لع م تخط   
 الم  ه  ل علان.

 : ثـة البحـأهمي
 من مس هم ا على المستوى الأك  يم  والتطبيق  وتتمفل  يق مهترجء أهمية البحث لم   

 :لى 
 : من الناحية الأكاديمية أولاا 

من الن حية الأك  يمية عل  الجوانب الت  يتميز به  هذا البحث عن  تنصب أهمية البحث
 :  ال راس ا الس بقة والت  تتمفل ل 

 الإعلللانعبللر اليوتيللوب ومعرلللة عوامللل علل م تخطلل   الإعلللانتعميق الفهم حول أهميللة  -
 وم ى تأفيره  على جذب انتب ه الم  ه  ل علان .

ب ا والمص اقية والت  يمكن أن يستخ مه  البلل حفون الف  تنمية المتغيراا الت  تتمتء ب لفقة / -
ل  مج ل التسويق لقي ب كل من العوامل الملل فر  لعلل م تخطلل  إعلللان اليوتيللوب وجللذب 

 . انتب ه الم  ه  ل علان
ا     : من الناحية التطبيقية  ثانيا

الإلكترون  ل  الوقا الح ل  وسيلة أكفر ل علية ل  التللرويا للمنتجلل ا   الإعلانأصبح  
لتوجيلله المسللئولين عللن إ ار  موقللء اليوتيللوب إللل  الجوانللب التلل  يجللب  ال راسللةتسللع  هللذه و

وذلد لتحقيق   الإعلانتطويره  بخصوا العوامل الت  ت فر على الم  ه  حتى لا يقوم بتخط   
 : أه اف فلاث جه ا

ه الم لل ه ين الترويا الفع ل لتق يم منتج تهم ب كل يجذب انتب  تحقيق: من أجل    ةـمدلنالشركات ال
 ون تخطلل   الإعلللانللسلللعة أو الخ مللة المعلللن عنهلل , وذلللد بم لل ه   

 والتف عل معه ومن فم السلود ال رائ  لمستخ م  موقء اليوتيوب.
, وذلللد   االإعلانلل : من خلال العمل على تطوير مح  اا علل م تخطلل    وإدارة موقع اليوتيوب

, وعلل م   عللل معهلل لقبللول مسللتخ م  الموقللء ل علانلل ا المعروضللة والتف
, واختيلل ره كألضللل وسلليلة لعللرض   تخطيه  مملل  يزيلل  مللن ربحيللة الموقللء

 . إعلان ا ال رك ا المنتجة
: عن طريق الإستف    من إعلان ا اليوتيوب للحصول على السلء أو   مستخدمي موقع اليوتيوب

 . إنتب ههم بسهوله وبطريقة مولره للوقا والجه  جذباالخ م ا الت  

 : ثـحروض البـف
 للل  ضللوء ال راسلل ا السلل بقة وال راسللة الإسللتطلاعية المتعلقللة ب لعوامللل الملل فر  

 مفللللل  راسلللل ا  الإعلللللانواتج هلللل ا الم لللل ه  لقبللللول  الإعلللللانعللللل  علللل م تخطلللل  

(Chang  et al.,2019), (Mohamed,2018) (Voorveld et al.,2018), 
(Nazeer,2017) ( ,Najiba et al.,2016( ,)Dehghani et al.,2016,) 

(Ayarekar,2015) ,Krishnan et al.,2013) ,)Chih-Chung,2012) ,)

(Bertrand,2010)  ,(Kao et al,2020) ,(Kadry,2015)  نسللتطيء صللي  ة الفللرض

 : الأول على النحو الت ل 
, وشهرة مقدم    الإعلان, ومحتوى   التصميم الفني المبدع للإعلان " يوجد تأثير مدنوي لكل من )

( مأخوذة بشكل إجمالي ومنفرد على اتجاهات    الإعلان, ومدة عرض  الإعلان , وتكرار عرض   الإعلان
 "  وعدم تخطيه  الإعلان المشاهدين لقبول 

ول  ضوء ال راس ا الس بقة وال راسللة الإسللتطلاعية المتعلقللة بمحلل  اا علل م تخطلل  
  فللل  راسلل انتبلل ه ب للكل خلل ا ملاب للكل علل م وجللذب ا الإعلللان, ولع ليللة  إعلللان اليوتيللوب
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(Unal et al.,2011 ,)(Lin, Long-Yi, 2011) , (Kes et al.,2012) ,(Schmidt 
et al.,2015) ,(Martin et al.,2015) ,(Ayarekar,2015) (, 2016 , , )المـــلا

(Zhang  et al.,2016)،(,2017,)عــزت(Ali et al.,2017)  ,(Walrave et al.,2018),  

 : النحو الت ل يمكن صي  ة الفرض الف ن  على 
, وشهرة مقدم    الإعلان, ومحتوى   التصميم الفني المبدع للإعلان " يوجد تأثير مدنوي لكل من )

جذب   ( مأخوذة بشكل إجمالي ومنفرد على   الإعلان, ومدة عرض  الإعلان , وتكرار عرض   الإعلان
 "  إنتباه المشاهد 

 : ( ك لت ل 1ويوضحه  كل رقم ي:   النموذج المقتر  للبحث -1

 

 (   1 ل )ــشك
 النموذج المقتر  لمتغيرات البحث

 

 

 

 

 

 

 
 : منهجية البحث

 : مجتمع وعينة البحث أولاا 
مجتمء هذا البحث يتكون من م  ه ي موقللء اليوتيللوب  اخللل جمهوريللة مصللر يتكون  

ع ملل ً, حيللث إنهلل  أكفللر لئللة ت لل ه  اليوتيللوب ولقلل ً لللل ليل 34 -18العربيللة للفئللة العمريللة بللين 

, ويعتبللر  )errin,P (2015 و راسللةwww.alrab7on.com حص ئ  لموقء الرابحللون الإ

 . مجتمء البحث كبير ج اً يع  ب لملايين و ير مح   المع لم والحجم

تتعلللق ب لمرحلللة الج معيللة ومرحلللة ع ملل ً  34إلللى  18وبم  أن المرحلللة العمريللة بللين 

, لذا لإن مجتمء البحللث سللتكون طلللاب الج معلل ا المصللرية وطلبللة ال راسلل ا   العلي ال راس ا  
العلي  به , ونظراً لكبر حجم مجتمء البحث وانت  ره جغرالي ً واعتب راا الوقا والتكلفة الت  تع  
من القيو  على البحوث الفر ية لق  تم الاعتم   علللى أسلللوب العينلل ا لتجميللء البي نلل ا اللازمللة 

 

 ىاتجاهات المشاهدين نحو عدم تخط 
 علان اليوتيوبإ

 المتغيرات المستقلة 

دع  التصميم الفني المب

 للإعلان 
 

 محتوى الإعلان

 شهرة مقدم الإعلان 

 تكرار عرض الإعلان 

 مدة عرض الإعلان

 

 جذب انتباه المشاهد 

 1ف

 2ف

http://www.alrab7on.com/
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سة المي انية الت  تتعلق بم  ه ي موقء اليوتيوب ب لج مع ا المصرية.وبم  أن لكللل ج معللة لل را
صفحة على موقء الإنترنا والفيب بود وتحتوى كل صللفحة ج معللة علللى معظللم طلابهلل , لللإن 

يالمجموعلل ا( عللن طريللق طللرح استقصلل ء   مجتمء البحث يحتوى علللى مجموعللة مللن العن قيلل 
 . ل الاجتم ع  لصفح ا هذه الج مع اإلكترون  عبر مواقء التواص

 : عينة البحث من المشاهدين) أ ( 
 : موقع اليوتيوب ىحجم عينة مشاهد      

نظراً لضخ مة مجتمء البحث وع م معلوميته تم الاعتم   ل  تح ي  حجم عينة م  ه ي 

 ,2007  إدريــ, ,  )موقء اليوتيوب عل  المع  لة الت ليللة بمعلوميللة مجتمللء البحللث كبيللر الحجللم  

 : (504ص

416 = 
21.96 × 20.52 

= 
 2Z×2σ  

n = 20.05 2e 
 : حيث إن

N  .حجم مجتمء البحث = 

n  .حجم العينة = 

Z  .ح و  الخطأ المعي ري ل  ظل  رجة الفقة المطلوبة للتق ير = 
e  5= مق ار الخطأ المسموح به عن  التق ير، وق  اعتبره الب حث.% 

σ ي لمجتمء البحث.= الانحراف المعي ر 

 50تم تح ي  الإنحراف المعي ري إعتم  اً على حس ب الإنحراف المعي ري لعينة ق ره  
 . 0.52, وحس ب الإنحراف لأكفر الأسئلة تب ين ً وتم تق يره  ب  مفر  

 : نوع وإجرااات عينة المشاهدين)ب( 
مللن  بينهلل وعلل ا كللل مجموعللة متج نسللة ليملل  نظراً لأن مجتمء البحث يتألف من مجم

حيث بعض خص ئا مفر اته ل   كل مجموع ا يعن قي ( , بينم  تختلللف مفللر اا كللل عنقللو  
عن مفر اا العن قي  الأخرى كم  أنه لابلل  أن تكللون العن قيلل  محلل    ومعرولللة ولابلل  مللن العلل   

, (2016,  )إدريــ, اخل كل عنقو  من سب و ير متف وا مء ع   المفللر اا ب لعن قيلل  الأخللرى  

ل  تم إتب ع إجراءاا العينللة العنقو يللة الع للوائية ذاا المراحللل لسللحب عينللة الم لل ه ين. وب لت 
, حيث ق م الب حفون بإجراء أربعللة خطللواا وهلل  كملل    ويمكن توضيح مراحل سحب هذه العينة

 :   (1996,  )إدري,يل 

 : مراحل سحب عينة الدملاا (ج)
ء البحث والذي تللم تقلل يره بللل مجتم  تح ي  حجم العينة الإجم ل  المطلوب اختي ره  من  -1

 . مفر   416
تقسيم مجتمء البحث محل الاهتم م إل  عن قي  متج نسة ب اخله  ومتب ينة ليم  بينه  حيث  -2

تم تقسيم مجتمء البحث إل  مجموعة من العن قي  كل عنقو  يمفللل جللروب يمجموعللة( 

ج معلل ا وهلل   5مجموعلل ا تمفللل  5للطلاب الممفلين لج معللة حكوميللة, وتللم اختيلل ر

 . , وأسوان, والزق زيق ال ي , وكفر , والإسكن رية جروب طلاب ج مع ا الق هر 
تم إختي ر العينللة العنقو يللة ب سللتخ ام إستقصلل ء إلكترونلل  :    اختي ر مفر اا كل عنقو  -3

لجروب ا الج مع ا الخمب المذكور , وذلد بطرح الق ئمة على كل جللروب وإنتظلل ر 
, ونظللراً لعلل م المعرلللة السلل بقة للبلل حفين بأسللم ء طلللاب هللذه الإستج بة لمل ء الق ئمة
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 . الجروب ا ي المجموع ا( لمن يقوم ب لر  على الق ئمة يكون ب كل ع وائ 
 : وحدة المداينـة ( د )

 (,2012  ,  )عبــدالقادرويقص  به  العنصر الأس س  الللذي يتكللون منلله مجتمللء البحللث  

طلبة الج معلل ا التلل  سلليتم اختي رهلل  ب للكل ع للوائ    وتتمفل وحل   المع ينلة ل  هذا البحث من
سللواء مللن الذكلللور أو الإنلل ث, مسلللم أو مسلليح , بج معللة نظريللة أو عمليللة ب للرط  أن يكلللون 
مصري الجنسية وم  ه  لموقء اليوتيوب وط لب ج مع  أو خريا  ب لج مع ا الخمب المصرية 

هللذه الفئللة العمريللة ولقلل ً ل راسللة  ع ملل ً, ويرجللء اختيلل ر34الللى  18الحكوميللة, وسللنه يقللء بللين 

(Perrin, 2015)    بأن أكفر من فلف  جم هير موقء اليوتيوب تقء ل   (2018 , )أموالوجري

( أع ا  الطلاب والط لب ا على جروب ا 2ع م ً. ويوضح ج ول ي  34الى    18الفئة العمرية بين  

 :ى ك لت ل ى, وه الج مع ا المذكور  على موقء الفيب بود

 (  2 ول )دـج
 عدد الطلاب والطالبات عبر الصفحة الرسمية عبر الفي, بوك للجامدات المذكورة 

 عدد الطلاب/الطالبات  القطاع  الجامعات 

 560364 تكيا إلى قطاع القاهاة الكباى  القاهرة 

 93257 تكيا إلى قطاع غاب  الإسكندرية 

 18429 تكيا إلى قطاع الصعيد أسوان 

 84515 ع شاج تكيا إلى قطا الزقازيق 

 160564 لى قطاع وسط الدلتا إتكيا  كفر الشيخ

 : الصفحات الرسمية للجامعات عبر موقع الفيس بوك.  المصدر

ا   أنواع ومصادر البيانات:   ثانيا
 : تم الاعتم   لإتم م البحث على نوعين من البي ن ا وهم 

 : البيانات الثانوية) أ ( 
 ا الف نويللة اللازمللة لتحقيللق أهلل اف البحللث, إعتم  الب حفون عل  مجموعللة مللن البي نلل 

وتتمفل ل  البي ن ا الخ صة بم  ه ي إعلان ا موقء اليوتيوب, وع   الم  ه ين من الطلبة لكللل 
ب لإض لة إل  ال راس ا الس بقة الت  تن ولا الموضللوع ا ذاا العلاقللة بقضللية البحللث ,    ج معة

, ولع ليللة   ه  لقبللول إعلللان اليوتيللوبمح  اا ع م تخطلل  إعلللان اليوتيللوب, واتج هلل ا الم لل 
 . الإعلان

وتم الإعتم   ل  الحصول عل  البي ن ا الف نوية من مصلل  ره  المختلفللة والتلل  تمفلللا 
, والبحوث المن ور  للجه ا ذاا  , والمجلاا وال وري ا العلمية ل  المراجء العربية والأجنبية

صلل ئي ا والتقللل رير المت حللة ب لجهلل ا الصلة بمجلل ل البحللث, والبحلللوث  يللر المن للور , والإح
 . (ىيالج مع ا الحكومية الت  تم اختي ره  ب كل ع وائ المعنية
 :  البيانات الأوليـة)ب( 

تم تجميء البي ن ا الأولية من خلال الاعتم   عل  الاستقص ء الإلكترون  الموجه لطلبة 
ا المعنية عبر مواقء التواصل الج مع ا الحكومية وطلبة ال راس ا العلي  على صفح ا الج مع 

 .  الاجتم ع  يليب بود(

ا   : المتغيرات والقيا,  ثالثا
 إلى: تصنيف متغيراا البحث، يمكن  ل  ضلوء م كلة وأهل اف البحث ولروضه

 : وه  خ صة بمح  اا ع م تخط  إعلان اليوتيوب وت مل : متغيرات مستقلة -
 . لإعلاناى لومحت -  . التصميم الفن  الجذاب ل علان -
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 . الإعلانرار عرض تك -   . لانلالإع هر  مق م  -
 . الإعلان   عرض لم -

 

وتم تح ي  هذه المجموعة من الأبع   مللن خلللال المراجعللة ال لل ملة لل راسلل ا السلل بقة 

(, (Chih-Chung,2012, (Bertrand,2010) العربيللللة والأجنبيللللة ذاا العلاقللللة مفللللل

(Dehghani et al.,2016  ,) (Najiba et al.,2016) ,(Chang  et al.,2019) ,

(unal et al.,2011) ,(Zhang  et al.,2016) ,(Ali et al.,2017) ,(Lin, Long-
Yi, 2011) ,(kes et al.,2012) ,(Walrave et al.,2018)  , وتمفلللا (2016 , )الملا ,

والحللذف والإضلل لة جراء بعض التعلل يل إلى ذلد تم إ, ب لإض لة    عب ر   25العوامل الم فر  ل   

 . المصرية ةبم  يتفق مء البيئ
 :  وهم  متغيرينل  إوتنقسم  :  المتغيرات التابدة -

 . جذب انتب ه الم  ه  -ب        . ن نحو ع م تخط  إعلان اليوتيوباتج ه ا الم  ه ي -أ
  راسللة السلل بقة لوتللم الاسللتع نة بإعــلان اليوتيــوب    ىاتجاهات المشــاهدين نحــو عــدم تخط ــ  -أ   

(Cho, Chang et al., 2004)  ,   جراء إلى ذلد تم إ, ب لإض لة  عب راا 8وتمفلا ل

 . بعض التع يل والحذف والإض لة بم  يتفق مء البيئة المصرية
وتمفللل (, 2017 , (,)عــزت2013 , دريــ,إ) تم الاستع نة ب راسللت :   جذب انتباه المشاهد  -ب 

التع يل والحللذف والإضلل لة بملل  يتفللق   جراء بعضإلى ذلد تم  إ, ب لإض لة    عب راا  6ل   

مء البيئة المصرية. وق  تم قي ب المتغيراا ب ستخ ام مقيلل ب ليكللرا المكللون مللن خمللب 

( إلى الموالقة الت مة بينملل  ي للير الللرقم 5 رج ا للموالقة/ع م الموالقة حيث ي ير الرقم ي

 . ( إلى ع م الموالقة تم م ً مء وجو   رجة مح ي   ل  المنتصف1ي

ا ر  : أساليب تحليل البيانات واختبارات فروض البحث  ابدا
إدري, تم الاعتم   عل  كل من أسلوب مع مل الارتب ط ألف  و أسلوب التحليل الع مل  ي

سلوب  أسلللوب تحليللل الانحلل ار والارتبلل ط بغللرض أكم  تم الاعتم   عل  ,    (1993,    والمرسى

والمتغيراا المستقلة، حيث يس ع  أسلوب تحليل  الك ف عن نوع وقو  العلاقة بين المتغير الت بء
الانح ار المتع    الب حفون  على التحقق من وجو  علاقة بين المتغير الت بء وع   من المتغيراا 
المستقلة, كم  يستخ م مء هذا الأسلوب ل  التحليل أسلوب تحليل الارتب ط المتعلل   وذلللد لتح يلل  

ل  ع   من الاختب راا الإحص ئية والت  إض لة  إ.    متغيرااقو  العلاقة بين هذين النوعين من ال

 T-test F-Test&مفللل اختبلل ري  تتن سللب مللء طبيعللة ونوعيللة الفللروض التلل  تللم صللي  ته 

   . (Malhotra, N. K, 2004)المص حب لأسلوب الانح ار 

 

 :  في المقايي, المستخدمة في الدراسة الميدانية والمصداقيةالثبات   -2
 : في المقايي, المستخدمة في الدراسة الميدانية الثبات -أ  

لف  لمتغيراا البحث م  بللين أ, وتراوحا  رجة قي ب  تم الاعتم   على مع مل فب ا ألف 

 : ( هذه المع ملاا3, ويوضح ج ول ي وه   رجة من سبة للفب ا 0.73-0.87
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 (  3 دول )ـج
 البحث  ىتخدمة ف المقايي, المسجة الاتساق الداخلي بين محتويات تقييم در 

 Alpha مدامل ألفا  عدد المتغيرات محتويات المقايي, المستخدمة في البحث 

 0.874 4 التصمي  الفني للإعلان 

 0.843 14 محتمممموى الإعلان 

 0.751 2 شهاة مقدم الإعلان 

 0.777 2 مدة عاض الإعلان 

 0.775 3 تكمماار عاض الإعلان 

 0.796 8 علان اليوتيوب إ عدم تخطي   المقياس الكلي لمحددات 

 0.733 8 علان اليوتيوب إ اتجاهات المكاهد نحو عدم تخطي  

 0.875 6 علان لإ ج ب انتباه المكاهد ل 

 ى . عداد الباحثين بناء على بيانات التحليل الإحصائ إ المصدر: من      
 

 : المصداقية في المقايي, المستخدمة في الدراسة الميدانية -ب

ب عتب ره مفي اً من حيللث   (EFA)التحليل الع مل  الاستك  ل     تم الاعتم   على أسلوب

, إض لة إللل  ق رتلله عللل  تخفلليض   ق رته عل  اقتراح الأبع   الحقيقة للمقي ب الخ ضء للاختب ر
ل أقللل مللن البي نلل ا مللن خلللال إسللتبع   محتويلل ا المقيلل ب التلل  تحصللل عللل  معلل ملاا تحميلل 

أكفللر مللن ع مللل مللن العوامللل  ىكللون محملللة عللل البلل حفون أو أن تالمعلل ملاا التلل  تقررهلل  
 . المستخرجة

وتم الاعتم   عل  طريقة المكون ا الأس سية لاستخلاا العوامل ب للرط ألا تقللل قيمللة 
 ةوعللل  طريقللة تلل وير المحلل ور بطريقلل لهلل  عللن الواحلل  الصللحيح ,   Eigen Valueأيجللن

Varimax  عللل  العوامللل عللن  الت بء " , وألا يقلل مع مل التحميل  عن  ت وير هلذه العوامل "

 . (2007 , دري,إ) مء ع م تحميل أي متغير عل  أكفر من ع مل ب كل معنوي 0.6

 :   بالنسبة لمقيا, الدوامل المؤثرة لسلوك عدم التخطي للإعلان -
 تمل اليه بع  لحا مع ملاا الارتب ط للعب راا الت   إ  ر   لإبتطبيق المعي ر الس بق ا

, تقرر ع م إستبع   أي عب ر  نظراً لمع ملاا الإرتب ط الع ليللة   ( عب ر 25ي  عليه  المقي ب وه 

( العوامللل الرئيسللية المسللتخرجة والخ صللة بمحلل  اا علل م 4يوضح جلل ول يو  %60  أعلى من

 (Factor Analysisعلان اليوتيوب يمخرج ا أسلوب التحليل الع مل إتخط  

 (  4 ) دولـج
   علان اليوتيوبإصة بمحددات عدم تخطي الدوامل الرئيسية المستخرجة والخا

 ( ى مخرجات أسلوب التحليل الدامل )

 المتغيرات الأصليــــة
 العامل 

(1 ) 

 العامل 

(2 ) 

 العامل 

(3 ) 

 العامل 

(4 ) 

 العامل 

(5 ) 

    0.643  ذات إيقاع مميي وج اب. الإعلانأشعا أن موسيقى 

    0.632  لغة تحفيني وتقنعني. الإعلانيستخدم  

    0.711  .الإعلانمتناسقة وج اشة وملائمة لموإوع  الإعلانألوان  أجد أن

    0.765  .متكاملة ومتناسبة ييما شينها الإعلانجياء أأشعا أن 

     0.665 شالخفة وروح الفكاهة التي أحبها. الإعلانيتميي 

     0.664 على قصة قصياة تنيا إعجاشي الإعلانيحتوي 

     0.676 ن حياتي اليومي.ملف روتي الإعلانيكسا 
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 المتغيرات الأصليــــة
 العامل 

(1 ) 

 العامل 

(2 ) 

 العامل 

(3 ) 

 العامل 

(4 ) 

 العامل 

(5 ) 

     0.766 أشعا أن إعلانات اليوتيوب ليست يوإوية أو ميعجة.

     0.689 . تنيا غضبي إهانةات لا تحتوي على إساءة أو الإعلانأجد أن 

تقممدم إعلانممات اليوتيمموب معلومممات دقيقممة ومفيممدة  شالنسممبة لممي عممن 

 المنتجات والخدمات.
0.652     

     0.639 ليوتيوب طايقة إستخدام المنتجات البديلة.يكاح لي إعلان ا

تدلني إعلانات اليوتيوب على أماكن وطاج الحصممول علممى المنتجممات 

 أو الخدمات التي لها صله شاحتياجاتي.
0.721     

     0.733 أجد يي إعلانات اليوتيوب ما أشحث عنه من سلع وخدمات.

وممما يتوايمم  مممع يتي  ت اليوتيوب ممما يتوايمم  مممع شخصمم تعاض إعلانا

 .حياتي اليومية
0.657     

 اا إحتااممم  ةوتخطيمم  الإعمملانيصمماحإ إعمملان اليوتيمموب إذن شتكملممة 

 .  لتفضيلاتي
0.637     

     0.633 تقدم لي إعلانات اليوتيوب معلومات صادقة عن السلع والخدمات.

أجد أن إعلانممات اليوتيمموب تعمماض ميايمما وعيمموب المنتجممات شكممفايية 

 كاملة.
0.619     

     0.722 .تقدم لي إعلانات اليوتيوب منتجات حقيقية وغيا وهمية

   0.756   ات التي يقدمها شخصيات مكهورة.الإعلانتج شني  
وجود نجومي المفضلين يي إعلانات اليوتيوب يديعني لتقليده  وشممااء 

 المنتجات المعلن عنها.
  0.774   

  0.685    ن مدتهكاملاا شغض النظا ع الإعلانأشاهد 

  0.661    وقتاا طويلاا حتى أشعا شالملف. الإعلانلا يستغاج 

 0.677     يساعدني على تكوين يكاة جيدة عن المنتع. الإعلانتكاار عاض 

يجعلنممي أتمم كا العلامممات التجاريممة للمنتجممات   الإعمملانتكاار عمماض  

 والخدمات المعلن عنها
    0.634 

 0.760     اة يعاض ييها.يي كف م الإعلانأشاهد 

 6.923 7.324 16.222 20.66 32.44 نسبة التباين ال ي ت  تفسياه لكف عامف مستخاج.

 83.569 76.646 69.322 53.10 32.44 النسبة المجمعة للتباين ال ي ت  تفسياه للعوامف المستخاجة.

 لتحليل الإحصائى . تمارات الصالحة ل عداد الباحثين بناء على بيانات الاس إ : من    المصدر 

متغيللراً( مللن 25( أن ي4ل العلل مل  الموضللحة ب لجلل ول رقللم يوأظهللرا نتلل ئا التحليلل 

 25ة مللن تحليللل الفبلل ا يمتغيللراا مقيلل ب محلل  اا علل م تخطلل  إعلللان اليوتيللوب المسللتخرج
أمكن تحميله  عل  خمسة عوامل لقللط تطلل بق محلل  اا علل م تخطلل  إعلللان اليوتيللوب. متغيراً(  

متغيراً( كم  هللو  ون تغييللر 14" يضم يالإعلان( والمسمى "بمحتوى  1خرج رقم يل لع مل المست

( 2لللأكفر, والع مللل المسللتخرج رقلللم ي  0.6لان مع ملاا التحميل الخ صة بهذه المتغيراا ه    
متغيللراا حيللث إن معلل ملاا التحميللل لهللذه  4والمسللمى " ب لتصللميم الفنلل  ل علللان"  يضللم 

" يضم   الإعلان( والمسمى "  هر  مق م  3الع مل المستخرج رقم يلأكفر. و  0.6المتغيراا ه    

( والمسللمى 4لأكفر(. أم  الع مل المستخرج رقللم ي  0.6متغيرين يمع ملاا التحميل الخ صة به    

لأكفر(.أملل  الع مللل  0.6" يضللم متغيللرين يمعلل ملاا التحميللل الخ صللة بهلل    الإعلللان" ملل   

متغيللراا يمعلل ملاا التحميللل  3" يضللم   الإعلانرض  ( والمسمى " تكرار ع5المستخرج رقم ي

 لأكفر(. 0.6الخ صة به   

% مللن التبلل ين 83.569عوامل( ل  تفسللير حللوال   5وق  س هما العوامل المستخرجة ي         

 الس بقذلد كم  هو موضح ل  الج ول الكل  ل  المتغيراا الأصلية الت  خضعا للتحليل , و
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المشــاهد للإعــلان الدوامــل الرئيســية المســتخرجة )مخرجــات بالنســبة لمقــايي, جــذب انتبــاه 
 :   (ىأسلوب التحليل الدامل

( متغيراا مقي ب جذب إنتب ه 5أظهرا نت ئا التحليل الع مل  الموضحة ب لج ول رقم ي

متغيراا(, وق  س هما العوامللل المسللتخرجة   6الم  ه  ل علان المستخرجة من تحليل الفب ا ي

% من التب ين الكل  للل  المتغيللراا الأصلللية التلل  خضللعا للتحليللل, 62.564ل  تفسير حوال 

لللإن العوامللل التلل لى (, وكم  هللو ملاحللظ مللن الجلل ول  5وذلد كم  هو موضح ل  الج ول رقم ي

 المستخرجة وم  ي تمل عليه من متغيراا ذاا  رجة ع لية من المص اقية.

  ( 5 ) دولـج
  انتباه المشاهد للإعلان الدوامل الرئيسية المستخرجة والخاصة بجذب

 ى ( مخرجات أسلوب التحليل الدامل )

 المتغيرات الأصليــــة 
 العامل 

(1 ) 

 العامل 

(2 ) 

 العامل 

(3 ) 

 العامل 

(4 ) 

    0.742 .الإعلانوجود علامة تجارية مميية تج شني لمكاهدة  

    0.652 وكلماته تجعلني متكوج للإعلان الإعلانعنوان 

    0.721 لإعلان تجعلني أتفاعف معه شكدة.والصوتية وألوان  التأثياات الموسيقية  

    0.766 شككف مفاجئ يج شني لمكاهدته. الإعلانظهور 

    0.631 ات التي شها مقدم للإعلانات وخاصة المكاهيا منه .الإعلانأحإ  

ا      0.643 تج شني إعلانات اليوتيوب التي تحدثني شخصيا

 ى . بناء على بيانات الاستمارات الصالحة للتحليل الإحصائ   عداد الباحثين إ : من    المصدر 

 
 :   البحث   ختبار فروضإ

إللل  أن هنلل د علاقللة ذاا  لالللة السلل بق ت ير نت ئا الجلل ول   :  وللأنتائج اختبار الفرض ا) أ (  
, وم   عرض   الإعلانو هر  مق م    الإعلانإحص ئية  للتصميم الفن  ل علان, ومحتوي  

, وهللذه  وع م تخطيلله الإعلانضه على اتج ه ا الم  ه  نحو قبول , وتكرار عرالإعلان

 (.Rولق ً لمع مل الإرتب ط ل  النموذج   0.772العلاقة ذاا قو  ع لية ي
, ومحتللوي   ( نوع وقللو  العلاقللة لكللل مللن التصللميم الفنلل  ل علللان6ي  ويوضح ج ول

اتج هلل ا الم لل ه    علللى  الإعلللانوتكرار عرض    الإعلانوم   عرض    الإعلانومق م    الإعلان

 .نحو ع م تخطيه يمخرج ا تحليل الإنح ار المتع  (
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 (  6 دول )ـج
ومدة   الإعلانومقدم  الإعلان, و محتوي  نوع وقوة الدلاقة بين كل من التصميم الفني للإعلان

 على اتجاهات المشاهد نحو عدم تخطيه  الإعلانوتكرار  الإعلانعرض 
 (  مخرجات تحليل الإنحدار المتددد )

كثر تأثيرا في اتجاهات المشاهد نحو  لأالعوامل ا 

 الإعلان عدم تخطي 

 معامل الإنحدار 

Beta 

 معامل الارتباط 

R 

 معامل التحديد 

R² 

 0.287 0.536 0.223** التصمي  الفني للإعلان 

 0.378 0.615 0.321** الإعلان محتمممموى 

 0.338 0.582 0.231** الإعلانشهاة مقدم 

 0.177 0.421 0.176* الإعلانمدة عاض 

 0.261 0.511 0.221** الإعلانتكمماار عاض 
 Rمعامل الارتباط في النموذج  

 R²معامل التحديد في النموذج 

 قيمة ف المحسوبة 

 درجات الحرية 

 مستوي الدلالة الإحصائية 

0.772 

0.596 

108.131 

5 ,402 

0.001 

 لصالحة للتحليل الإحصائى . ات ا عداد الباحثين بناء على بيانات الاستمار إ : من    المصدر 

 0.01عند مستوي    T-Testمعنوية اختبار   ى تشير إل   **    

 0.05عند مستوي    T-Testة اختبار  ـ ــمعنوي  ى تشير إل   *    

وتكللرار   الإعلللانوملل   عللرض    الإعلللانومقلل م    الإعلللان, ومحتللوي    التصميم الفن  ل علان  -

للل    R²يولقلل ً لمع مللل التح يلل     0.596وال   يمأخوذ  ب كل إجم ل ( يمكن أن تفسر حلل   الإعلان

 . الإعلانالنموذج( من التغيراا ل  اتج ه ا الم  ه  نحو ع م تخط  
بنلل ءأً عللل  النتلل ئا الللوار   ب لجلل ول  الأهمية النسبية لمحددات عدم تخطي إعلان اليوتيوب :  -

  اتج هلل ا الم لل ه  نحللو ( يمكن ترتيب المتغيراا الفرعية ولق ً للعوامل الأكفر تأفيراً للل 6رقم ي

 : , وذلد كم  يل  الإعلانع م تخط  
 . الإعلان هر  مق م  -   . الإعلانوى محتل - 
 . الإعلانرار عرض تك -  . التصميم الفن  ل علان - 
 . الإعلانم   عرض  - 

ولق ً لاختب ر "ف" لكللل مللن   0.01الس بق وجو  تأفير عن  مستوي    التحليل ويتضح من  

وتكللرار  الإعلللانوملل   عللرض  الإعلللانومقلل م  الإعلللانفنلل  ل علللان, ومحتللوي التصللميم ال
, وتتفق هذه النتيجة مللء نتلل ئا  راسللة   الإعلانعلى اتج ه ا الم  ه  نحو ع م تخط     الإعلان

Krishnan et al.,2013)), (Dehghani et al.,2016,)  (Zhang  et al.,2016). 

وجود تأثير مدنــوي  الأول للبحث الذي ي ير إلى  ول  ضوء م  تق م لق  تبين صحة الفرض  
وتكــرار    الإعــلان ومــدة عــرض    الإعــلان ومقــدم    الإعلان , ومحتوي    لكل من التصميم الفني للإعلان 

 .    على اتجاهات المشاهد نحو عدم تخطي إعلان اليوتيوب   الإعلان 
 :ى  نتائج اختبار الفرض الثان -ب

ر والإرتبلل ط المتعلل   لتح يلل  محلل  اا علل م ق م الب حفون بتطبيق أسلوب تحليل الإنح ا
, ويمكن توضيح نوع وقو  هذه العلاقة, والأهمية النسبية لهذه المح  اا   تخط  إعلان اليوتيوب

 : عل  النحلو الت ل  الإعلاننحو لع لية 

( إللل  أن هنلل د علاقللة ذاا  لالللة إحصلل ئية 7ت ير نت ئا الج ول رقم ي:    نـوع وقـوة الدلاقـة  -

  اا ع م تخط  إعلان اليوتيوب وجذب إنتبلل ه الم لل ه , وهللذه العلاقللة ذاا قللو  ع ليللة بين مح
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( نللوع وقللو  العلاقللة بللين 7ويوضح ج ول ي،  (  Rولق ً لمع مل الإرتب ط ل  النموذج ي   0.699ي

يمخرجلل ا تحليللل الإنحلل ار المتعلل    الإعلللانمحلل  اا علل م تخطلل  إعلللان اليوتيللوب ولع ليللة 

Multiple Regression Analysis ك لت ل ) : 

 (   7 دول )ـج

نوع وقوة الدلاقة بين محددات عدم تخطي إعلان اليوتيوب وجذب انتباه المشاهد للإعلان  

 (Multiple Regression Analysis)مخرجات تحليل الإنحدار المتددد 

 المشاهد جذب انتباه كثر تأثيرا في لأالعوامل ا 
 معامل الإنحدار 

Beta 

 معامل الارتباط 

R 

 معامل التحديد 

R² 

 0.294 0.542 0.263** التصمي  الفني للإعلان 

 0.359 0.599 0.312** محتمممموى الإعلان 

 0.263 0.513 0.245** شهاة مقدم الإعلان

 0.179 0.423 0.211* مدة عاض الإعلان

 0.238 0.488 0.232** تكمماار عاض الإعلان

 Rمعامل الارتباط في النموذج  

 R²ديد في النموذج معامل التح 

 قيمة ف المحسوبة 

 درجات الحرية 

 مستوي الدلالة الإحصائية 

0.699 

0.488 

102.145 

5 ,402 

0.001 

 المصدر : من إعداد الباحثين بناء على بيانات الاستمارات الصالحة للتحليل الإحصائى . 

 0.01عند مستوي    T-Test** تشير إلى معنوية اختبار     

 0.05عند مستوي    T-Testة اختبار  ـ ــ* تشير إلى معنوي    
 

عوامل ع م تخط  إعلان اليوتيوب يمللأخوذ  ب للكل إجملل ل ( يمكللن أن تفسللر حللوال   -

ل  النموذج( من التغيراا ل  جللذب انتبلل ه الم لل ه    R²يولق ً لمع مل التح ي     0.488

 . ل علان

انتبــاه  عــلان اليوتيــوب علــي جــذبإ ىالأهميــة النســبية للدوامــل المــؤثرة لدــدم تخط ــ -
 :  علانلإالمشاهد ل

( يمكللن ترتيللب العوامللل الأكفللر تللأفيراً عللل  7بن ءً عل  النت ئا الوار   ب لج ول رقم ي

 : , وذلد كم  يل  جذب انتب ه الم  ه  لإعلان اليوتيوب
 .  هر  مق م الإعلان -   . محتلوى الإعلان - 
 . تكرار عرض الإعلان -  . التصميم الفن  ل علان - 
 .    عرض الإعلانم - 

,  0.01الس بق وجو  تأفير جوهري عنلل  مسللتوي  لالللة إحصلل ئية   التحليل ويتضح من  

ولقلل ً لاختبلل ر "ف" للعوامللل الملل فر  علللى سلللود الم لل ه  نحللو علل م تخطلل  إعلللان  0.05و

 , وتتفللللق هللللذه النتيجللللة مللللء نتلللل ئا  راسللللة  اليوتيللللوب علللللى جللللذب انتب هلللله ل علللللان

(Martin et al., 2015)  ,(Schmidt et al., 2015)  ,(2013 , خــرونآ)صــالو و ,

(Lin, Long-Yi, 2011)  ,(Ali et al., 2017). 

ول  ضوء م  تق م لق  تبين صحة الفرض الف ن  للبحث الذي ي ير إلى وجو  تأفير معنللوي  
 .    للعوامل الم فر  على سلود الم  ه  نحو ع م تخط  إعلان اليوتيوب على جذب انتب هه ل علان 
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 : اتــالتوصي
, مللن خلللال الإج بللة عللن   ل  ضوء م  تم التوصللل إليلله مللن نتلل ئا ال راسللة المي انيللة

لى مجموعة من التوصي ا الت  يمكن أن تس ع  ل  زي    إ, لإنه أمكن التوصل   تس  لاا البحث
, والتلل  يمكللن الاسللتف      الإعلللانلع لية إعلان اليوتيوب من خلال تحسين مح  اا ع م تخط   

 :  ك  يم  والتطبيق  وه  ك لآت لأمنه  عل  المستويين ا
, وجللذب انتبلل ه الم لل ه   حت  يمكن تقليل سلللوكي ا تخطلل  الم لل ه  لإعلللان اليويتللوب         

 :  ا مراع   العوامل الت ليةالإعلاننحوه ينبغ  عل  إ ار  الموقء ومصمم  

 . مت ع ً وتسليةإأكفر  الإعلانيجب أن يكون  -

 .  ام محتوى محبب للم  ه يفضل إستخ -

 يراعى عن تق يم المعلوم ا أن يتم عرضه  ب كل واف. -
 مء  خصية الم  ه  ومتطلب ته. الإعلانلاب  أن يتن سب   -
 ب كل لوضوي يفير  ضب الم  ه . الإعلانع م عرض  -
 يجب التأك  من ص   المحتوى ل علان المعروض. -
 . ب كل مب ع الإعلانالعمل على تصميم  -
 .  , وموسيقى ملهمة مميز  م فراا صوتية محببهإستخ ام  -
العمل على استخ ام العب راا والأسئلة الاستفه مية الت  تجعل الم لل ه  يتسلل ءل وتفيللر  -

 اهتم مه ولضوله.
 مراع   البس طة ل  التص ميم حيث إنه  تخلق أفر مريح ل  نفوب الم  ه ين. -
 ريض من المعجبين.يجب إختي ر مق م إعلان يتسم ب لمص اقية وله جمهور ع -

 .الإعلانعنه مء مق م  الإعلانيجب ملاءمة م  يتم   -
 من سبة لعرض معلوم ا السلعة أو الخ مة المعلن عنه .  الإعلانمراع   أن تكون م    -
 ا بعلل   مللراا من سللب, حتللى لا يمللل الم لل ه ون مللن الإعلانلل يجللب تكللرار عللرض  -

  ا.الإعلان
وتأفيرهلل  علللى   الإعلللانا علل م تخطلل   يمكن تطبيق مح   لقط أو مح  ين من محلل  ا -

 عبر اليوتيوب.  الإعلانأبع   لع لية 
 استخ ام مح  اا ع م تخط  إعلان اليوتيوب وتأفيره  على النية ال رائية للم  ه ين. -
استخ ام المق ييب الت  تم التوصل إليه  ل  هذا البحث والخ صة بمقلل ييب محلل  اا علل م  -

للتطبيق على المواقء   الإعلانلخ صة بأبع   لع لية  تخط  إعلان اليوتيوب, والمق ييب ا
 . , تيد تود , سن ب   ا المت حة مفل إنستجرام

وبم  أن موقء اليوتيوب ليب هو المستف   الوحي  لحسب ولكنه جهللة مللن فلللاث جهلل ا 
 ا ومللن فللم للله الإعلانلل وهلل  موقللء اليوتيللوب الللذي يقللوم بلل وره بعللرض    الإعلانمستفي   من  
 ا عبر موقعلله, وال للرك ا المعلنللة والتلل  تر للب للل  تللرويا الإعلانصة لعرض ميزانيته الخ 

منتج ته  أو خ م ته  لأوسء م ى ممكن حتى يتعللرف المسللتهلد علللى ملل  تقللوم بإنت جلله ومللن فللم 
الحصللول علللى المنتجلل ا بسللهولة وتللولير  الإعلللانزي    مبيع ته , والمستهلد الذي يسهل عليه 

ن تأخللذ هللذه التوصللي ا بعللين الاعتبلل ر للل ي أتطلب تلله, لينبغلل   الوقا والجه  ل  البحللث عللن م
 . المسئولين عن موقء اليوتيوب وال ركة المعلنة للمنتا

ن لم تكن, لللذا لقلل  ول  النه ية ل ن التوصي ا ب ون وضء خطة عمل لتنفيذه  تصبح كأ
ا قبللول بوضء خطللة عمللل لتقلل يمه  للقلل ئمين عللل  موقللء اليوتيللوب لزيلل    معلل لاق م الب حفون  

من جهة أخرى, وت للتمل هللذه  الإعلانالم  ه ين ل علان وع م تخطيه من جهة, وزي    لع لية 
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,  وهللذا ملل    الخطة عل  مج ل التوصية والتوصية ذاته  ومتطلب ا تنفيذه  والمسئول عن تنفيذه 

 : ( ك لت ل 8ي يعرضه ج ول التوصي ا رقم

 (  8 دول )ـج
 ه المشاهد لإعلان اليوتيوب ومشاهدته كاملاا  خطه تنفيذية لزيادة جذب انتبا

 الإعلانمن خلال تحسين الدوامل المؤثرة لسلوك عدم تخطي 
 ول عن التنفيذئالمس متطلبات التنفيذ  التوصية مجال التوصية

 الإعلانمحتوى 

)الإمتاع, المعلوماتية, 

عدم الإزعاج, إإفاء 

الطاشع الكخصي,  

 المصداقية( 

أكنا   الإعلانجعف 

 عاا متاإ

 

 

 

 

 

علومات الكايية توييا الم

 عن المنتع المعلن 

 

 

مااعاة أن يكون 

 غيا ميعع الإعلان

 

 
 الإعلانأن يضفي على 

 الطاشع الكخصي

 

 

يجإ أن يتس  إعلان 

 اليوتيوب شالمصداقية

لمماوح الفكاهممة  الإعمملانمممن خمملال تضمممين محتمموى 

شتعاد عن المحتمموى المحممين, لن المكمماهد لاوالدعاشة وا

ذا وجد ييه مهاشمماا مممن إممغوطات الحيمماة إ  الإعلانيقبف  

ا المحتمموى المم ي يبعممث رائحممة  ولو شككف مؤقت. وأيضمما

الماإمممي والطفولمممة والممم كايات يكمممون مفضمممف لمممدى 

 المكاهد.

 

وذلممع عممن طايمم  عمماض المعلومممات شكممكف شممي  

مختصمما, ومممع ذلممع يكممون وايممي, شحيممث يسممتطيع مممن 

ت السمملعة أو خلالها المكاهد معاية كف ميايا واستخداما

 الخدمة دون الكعور شالملف.

 

, شحيممث لا الإعمملانوهنمما يجممإ مااعمماة توقيممت عمماض 

يعاض شككف مكنف مبالغ ييه, ويجإ مااعاة أن يتواي  

 مع مفضلات المكاهد, حتى لا يكون سبباا للضجا.

 

م ءيتوايمم  مممع الكممخ  ويمملا الإعمملانيجممإ أن يكممون 

ناقضممة مممع ات متالإعلانمم متطلباتممه, ويجممإ أن لا تكممون 

 متطلبات المكاهد.

 

الاشتعاد عممن التضممليف والتيييممف عممن السمملع والخممدمات 

الوهمية, وك لع العاوض والخصومات الكاذشة شغمماض 

 البيع, مما يخل  انطباعاا سلبياا للمكاهد.

الجهات المختصة 

ش نكاء, وتصمي  

ات التاشعة   الإعلان

 Googleلموقع 

AdWords 

 أو

الكاكات المختصة 

 الخاصة. 

التصمي  الفني لإعلان  

 اليوتيوب

  الإعلانيجإ أن يصم  

 شككف مميي 

مممن الواجممإ اختيممار اللمموان شكممكف احتاايممي يجمم ب 

المكمماهد للإعمملان, وكمم لع اسممتخدام تممأثياات موسمميقية, 

واستخدام عناوين استفهامية تحث يضول المكاهد لتكملة 

 ومعاية السلعة أو الخدمة المعلن عنها . الإعلان

 الإعلانمقدم شهاة 

يجإ أن يكون مقدم  

محبوشاا  الإعلان

وصاحإ مصداقية, 

 الإعلانوملاءمة مقدم 

 عنهللمنتع المعلن 

ا, يمم لع يييممد   الإعلانعندما يتضمن   مقدم إعلاني محبوشا

من قبف المكاهدين شعكس لو كان مقدم   الإعلانمن قبول  

غيمما   الإعمملانشخ  غيا محبوب مممما يجعممف    الإعلان

يكممون لممه مصممداقية تجعممف المكمماهدين  يعممال, وعنممدما

مهتمين للمنتع المعاوض, ولاشممد أن يتطمماش  أو يتناسممإ 

عنه حتى يكسممإ اقتنمماع   الإعلانشما يقوم ش  الإعلانمقدم  

 واستجاشة المكاهدين.

 الكاكات المعلنة

 الإعلانمدة عاض 

يجإ أن تكون مدة  

 مناسبة  الإعلانعاض 

جعممف شكممكف مناسممإ ي الإعمملاناسممتخدام مممدة عمماض 

 الإعمملانالمكاهد قادراا على معاية كف المعلومممات عممن 

المعاوض ولكممن شكممكف سمملس دون الإطالممة المملممة ولا 

قصيااا جداا يلا يسممتطيع المكمماهد معايممة   الإعلانيكون  

 معلوماته شككف كاف.

الكاكات المعلنة حيث  

أنها تختار مدة عاض  

, وعدد ماات  الإعلان

العاض ويقاا لمييانية 

شينها وشين  متف  عليها

 الإعلانتكاار عاض  موقع اليوتيوب.
يجإ أن تكون ماات  

 مناسبة الإعلانتكاار 

شككف مقبول شحيث ي كا المكاهد   الإعلانلاشد أن يكار  

 شمحتواه, وك لع شككف يجعف المكاهد لا يمف.

 .  عداد الباحثين اعتماداً علي نتائج الدراسةإ: من   المصدر
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 : مقترحات لبحوث مستقبلية
ب لر م من أن البحث الح ل  ح ول أن يق م إط راً أكفر  مولية لمحلل  اا علل م تخطلل  

, والك ف عن تأفير مح  اا ع م تخط  إعلان اليوتيوب على الإعلانإعلان اليوتيوب, ولع لية  
, إلا أن نطلل   هللذا البحللث الإعلللانوعلللى ولع ليللة  الإعلللاناتج هلل ا الم لل ه ين نحللو قبللول 

 مة ليه, وكذلد النتلل ئا التلل  توصللل إليهلل  البحللث ت للير إلللى وجللو  مجلل لاا والأس ليب المستخ
 : , وه  كم  يل  لأبح ث أخرى مستقبلية

ــول المشــاهدإ: توصــيات خاصــة بمحــددات عــدم تخطــي  أولاا  ــا بقب ــوب وعلاقته  عــلان اليوتي
 : )المستهلك( للإعلان

ل  ال راس ا الس بقة, ومللن البحث المتعمق ل  بعض المح  اا الت  لم تن ل نصيب ً والراً   -
, وكللذلد طريقللة   وعلاقتلله بقبللول الم لل ه  ل علللان  الإعلللانأبرزه  محلل   ملل   عللرض  

يالمسللتهلد(  ( وعلاقتلله بقبللول الم لل ه  ب قللة موب يللل أو واي للل ي تصلل ل ب لإنترنللا يلاا
وأفللره علللى قبللول الم لل ه  ل علللان, والتلل   الإعلللان, وكللذلد توقيللا عللرض  ل علللان

 لى البحث وال راسة.إراس ا س بقة قليلة  ون تعمق مم  تحت ج تضمنتهم  
استخ ام المق ييب الت  تم التوصل إليه  ل  هذا البحللث والخ صللة بمقلل ييب محلل  اا علل م  -

 الإعلللان, والمقلل ييب الخ صللة ب تج هلل ا الم لل ه ين نحللو قبللول    تخط  إعلان اليوتيوب
, وكللذلد الألعلل ب عبللر الإنترنللا  م, انسللتجرا للتطبيق على المواقء الأخرى كسن ب   ا

 .  ا ب كل مب لم ليهالإعلانالت  ت اخلا ليه  
-  ً  . إجراء البحث الح ل  بع  لتر  زمنية معينة نظراً لتغير البيئة وم فراته  تغيراً متس رع 
إجراء مق رنة بين الذكور والإن ث ولق ً للخصلل ئا ال يمو راليللة علللى اسللتج بتهم لقبللول  -

 .  بإعلان ا اليوتيو
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