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الملخص  

هدفت الدراسة إلي التعرف على أساليب الإقناع المستخدمة في الصفحات الاعلانيه بمواقع الشبكات الاجتماعية ، التعرف على استراتيجيات الإقناع المستخدمة في الصفحات الإعلانية بموقع الفيس بوك ، رصد الإستمالات ( المنطقية – العاطفية – المنطقية والعاطفية 

 معا ) المستخدمة في الصفحات الإعلانية بموقع الفيس بوك  ، التعرف على مدة تدفق الإعلان بالصفحات الإعلانية بموقع الفيس بوك ،التعرف على القيم التي تثيرها الصفحات الاعلانيه بموقع الفيس بوك . 

انتمت هذه الدراسة إلى مجموعة الدراسات الوصفية ، حيث استهدفت رصد وتحليل أساليب الإقناع المستخدمة في الصفحات الإعلانية بمواقع الشبكات الاجتماعية وعلاقتها بالسلوك الشرائي للفتاه الجامعية .اعتمدت هذه الدراسة على منهج المسح بشقية الوصفي الذي يهدف إلي  وصف وتوثيق الاتجاهات الحالية ، والتحليلي الذي يهدف إلي وصف وتفسير أسباب  الأوضاع الراهنة .اشتملت عينة الدراسة التحليلية على ثلاثة صفحات إعلانية بموقع الفيس بوك ، تم تحديدها عن طريق دراسة استطلاعية علي عينة من طالبات الجامعات المصرية الحكومية والخاصة وجامعة الأزهر قوامها (50) مفرده ، وتم تطبيق الدراسة التحليلية في الفترة من 1/10/2015 حتى  31/12/2015 . جاء في المقدمة (الإستراتيجية السيكوديناميكية (النفسية)) بنسبة 41.3% ، ثم في المرتبة الثانية (إستراتيجية بناء المعني(الصورة الذهنية)) بنسبة 39.1%، ثم في المرتبة الثالثة (الإستراتيجية الاجتماعية الثقافية) بنسبة 18.8%. عدم وجود علاقة ذات دلالة إحصائية بين الصفحات (loreal paris و one for the one و fashion jumia Egypt) في استراتيجيات الإقناع  الصفحات محل الدراسة ،حيث كانت قيمه كا2 = 2.732 عند درجة الحرية (4) وهي غير دالة إحصائيا.عدم وجود علاقة ذات دلالة إحصائية بين الصفحات (loreal paris و one for the one و fashion jumia Egypt) في الإستمالات العاطفية في الصفحات محل الدراسة ،حيث كانت قيمه كا2 = 16.958 عند درجة الحرية (10) وهي غير دالة إحصائيا.اثبت التحليل الإحصائي تفوق  صفحة fashion jumia Egypt بفروق واضحة عن الصفحات الأخرى عينة الدراسة من حيث الاستمالات المنطقية المستخدمة ، حيث جاءت استمالة السعر في المقدمة بنسبة 28.3% ، تليها استمالة المعلومات بنسبة 27.5%، تليها استمالة التنافس بنسبة 17.4% . جاء الجمع بين الاستمالات العاطفية والمنطقية بنسب متساوية في الثلاث صفحات محل الدراسة حيث بلغت النسبة 100% .  توجد علاقة ذات دلالة إحصائية بين الصفحات (loreal paris و one for the one و fashion jumia Egypt) في طبيعة السلعة المعلن عنها في الصفحات محل الدراسة ،حيث كانت قيمه كا2 = 81.883 عند درجة الحرية (12) وهي دالة إحصائيا. كشف التحليل الإحصائي أن (مستحضرات التجميل والعطور) جاءت في المقدمة  بنسبة 31.9% ، ثم في المرتبة الثانية (ملابس وإكسسوارات) بنسبة 29%، ثم في المرتبة الثالثة (الخدمات الصحية والتجميلية) بنسبة 24.6%، ثم في المرتبة الرابعة (الخدمات السياحية والرحلات والمصايف) بنسبة 8.7%.  

The convincing styles used in advertising pages on social networks- an analytical study 
This study aimed to identify the persuasion techniques used in the ad pages of social networking sites, identify the persuasion strategies used in the ad pages Facebook site, monitoring Alastmalat (logical - emotional - logical and emotional together) used in ad pages Facebook location, identification Advertising for the flow of ad pages Facebook site, identify the values ​​raised by page ad Facebook site. This study belonged to a group descriptive studies, where the targeted monitoring and analysis of persuasion techniques used in the ad pages of social networks and their relationship to the purchasing behavior of the girl university sites. This study is based on surveys, both descriptive approach, which aims to describe and document the current trends, and analytical, which aims to describe and explain the reasons for the current situation. Analytical study included a sample of three ad pages Facebook site, sample of students of the Egyptian public and private universities and the University of Al-Azhar strength was determined by a prospective study (50), a single, was applied analytical study in the period from 10/01/2015 until 31/12 / 2015. the study found (Psycho-dynamic psychological strategy) comes to the fore with a rate of 41.3%. Then in the second place comes (meaning-building strategy "impression" with a rate of 39.1%, while (cultural social strategy) holds the third place with a rate of 18. There is no statistically significant relationship among the pages of (Fashion Jumia Egypt, One for the One and Loreal Paris) concerning the persuasion strategies of the study subject pages. The CA2 value is = 2.732 at Degree of Freedom (4), which is not statistically significant. There is no statistically significant relationship among (Fashion Jumia Egypt, One for the One and Loreal Paris) concerning the affective persuasion of the study subject pages. The CA2 value is = 16.958 at Degree of Freedom (10), which is not statistically significant.The statistical analysis shows the prominent excellence of (Fashion Jumia Egypt) over other study sample pages as for the logical persuasion in use. The price persuasion comes first with a rate of 28.3%, then the information persuasion with 27.5% and finally competition persuasion with 17.4%.  Combining logical and affective persuasion is used at equal rates in the three study subject pages, as the percentage reaches 100.There is a statistically significant relationship among (Fashion Jumia Egypt, One for the One and Loreal Paris) concerning the nature of advertised commodities in these study subject pages. The CA2 value = 81.883 at Degree of Freedom (12), which is statistically significant. The statistical analysis indicates that (cosmetics and perfumes) come to the fore with a rate of 31.9%, then (clothes and accessories) in the second place with 29%, then (health and plastic surgery services) in the third place with 24.6% and finally (tourist services, tours and summer resorts) in the fourth place with 8.7%.
المقدمة :  

من اجل فهم الإعلان ، يجب أولا أن نفهم انه شكل من أشكال الاتصال الإقناعى . يصف الإقناع انه نتيجة استخدام فرد أو مجموعه أفراد لاستراتيجيات اللغة وغيرها من الرموز ( مثل الصورة – الموسيقى –الصوت ) لتغيير اتجاه أو سلوك الجمهور نحو شئ معين (بورشر ، 2005 ) . 

هذا يعنى أن الإقناع يستخدم اللغة اللفظية والرموز البصرية للثقافة ، فضلا عن تحليل الجمهور للتأثير على مواقفه وسلوكه ، والذي يؤدى بدوره إلى تحديد طرفي الإقناع والتي تتمثل في المعلن " القائم بالإقناع " والجمهور المستهدف " المستهلك " ، إذ يعد الجمهور عنصراً فاعلا في عملية الإقناع (داليا السواح ، 2012 ) ،لأنه يخلق رد الفعل الذي يقيس حجم التأثير على الجمهور .  
مشكله الدراسة : 

بالرغم من وجود العديد من الدراسات التي ناقشت أوجه عديدة للإعلان الالكتروني من خلال أهميته وفاعليته ومميزاته وعيوبه وعناصر تصميمه وأخلاقياته وتأثيره على السلوك الشرائي ؛ فان الدراسات التي اتجهت إلى دراسة أساليبه الإقناعية اتسمت بالندرة رغم أهمية أساليب الإقناع في تحقيق التأثير العقلي أو العاطفي على المستهلك المرتقب والسير مع التسلسل الفكري والمنطقي حتى ينتهي الأمر بالاقتناع بالشئ المعلن عنه .  

ومن هنا تتبلور مشكلة الدراسة في رصد وتحليل الأساليب الإقناعية المستخدمة في الصفحات الاعلانيه بمواقع الشبكات الاجتماعية  من خلال دراسة ميدانيه على عينه من الفتيات الجامعيات للتعرف على أسباب متابعتهن للصفحات الاعلانيه بموقع الفيس بوك، وعلاقة الأساليب الإقناعية المستخدمة في الإعلان بالسلوك الشرائي للفتاه الجامعية  . 

أهمية الدراسة :  

تستمد الدراسة الحالية أهميتها من العوامل الآتية :- 

1- تعددت الجوانب التي تناولت أساليب الإقناع كأحد العوامل الهامة التي تؤثر على النسق القيمي للمجتمع ويمكن من خلاله توظيف تلك الأساليب التوظيف الأمثل .  
2- تشير عدد من الدراسات الأجنبية إلى مزايا استخدام مواقع الشبكات الاجتماعية  في الإعلان تتمثل في أن المستهلك يستخدمها كمصدر قوى للحصول على المعلومات .  
3-  تشير الدراسات إلى مزايا الاستثمار  في الإعلان عبر مواقع الشبكات الاجتماعية حيث أنها الأكثر انتشارا وأكثر تفاعليه دون تكاليف تذكر .  
4-  التطور السريع للإعلان الرقمي ؛ فقد أصبح احد أهم المضامين الموجودة على مواقع الشبكات الاجتماعية رغم حداثته كوسيلة وأسلوب في الخدمات الدعائية ، وبالتالي يمثل اقترانه بالأساليب الإقناعية إشكاليه تستحق الدراسة  . 
أهداف الدراسة :- 

يتمثل الهدف الرئيسي للدراسة في محاولة  التعرف على أساليب الإقناع المستخدمة في الصفحات الاعلانيه بمواقع الشبكات الاجتماعية .  
وينبثق من هذا الهدف الرئيسي الأهداف الآتية :-  

1- التعرف على استراتيجيات الإقناع المستخدمة في الصفحات الإعلانية بموقع الفيس بوك. 

2- رصد الإستمالات ( المنطقية – العاطفية – المنطقية والعاطفية معا ) المستخدمة في الصفحات الإعلانية بموقع الفيس بوك  .
3- تحديد أساليب الإقناع المستخدمة في الصفحات الاعلانيه بموقع الفيس بوك  .
4- التعرف على مدة تدفق الإعلان بالصفحات الإعلانية بموقع الفيس بوك .
5- التعرف على إمكانية التفاعل الفوري بالصفحات الاعلانيه بموقع الفيس بوك .
6- التعرف على القيم التي تثيرها الصفحات الاعلانيه بموقع الفيس بوك .
7- رصد عوامل الاقتناع بالمنتجات بالصفحات الاعلانيه بموقع الفيس بوك. 
تساؤلات الدراسة : 

تهدف الدراسة للإجابة علي التساؤل الرئيسي التالي:-  

ما الأساليب الإقناعية المستخدمة في الصفحات الاعلانيه بمواقع الشبكات الاجتماعية ؟ 

وينبثق من هذا التساؤل مجموعة من التساؤلات الفرعية وهي:-  

1. ما استراتيجيات الإقناع المستخدمة في الصفحات الإعلانية بموقع الفيس بوك؟ 

2. ما الإستمالات ( المنطقية – العاطفية – المنطقية والعاطفية معا ) المستخدمة في الصفحات الإعلانية بموقع الفيس بوك  ؟
3. ما أساليب الإقناع المستخدمة في الصفحات الاعلانيه بموقع الفيس بوك ؟
4. ما مدة تدفق الإعلان بالصفحات الإعلانية بموقع الفيس بوك ؟
5. ما إمكانية التفاعل الفوري بالصفحات الاعلانيه بموقع الفيس بوك ؟
6. ما القيم التي تثيرها الصفحات الاعلانيه بموقع الفيس بوك ؟
7. ما عوامل الاقتناع بالمنتجات بالصفحات الاعلانيه بموقع الفيس بوك ؟
المصطلحات والتعريفات الإجرائية : 

 الإقناع :  

تعرف الباحثة الإقناع بأنة 

"عملية اتصال بين طرفين تهدف إلي تغيير أو تعديل سلوك أو موقف أو إتجاة عن طريق استخدام مجموعة من الأساليب العاطفية أو العقلانية أو كلاهما معا  والتي تدفعه للتفكير العاطفي أو العقلاني أو الجمع بين كلاهما للحصول على استجابة معينة من المتلقي بدون إجبار".  

الصفحات الإعلانية :  

تعرف الباحثة الصفحات الإعلانية بأنها :

" صفحة الكترونية تعتمد على استخدام البرمجيات تمكن المستخدم من التفاعل معها عن طريق عدة أوامر يتم إصدارها من المستخدم للحاسب الآلي ، ويتم إنشائها على موقع الفيس بوك بحيث تتيح للمعلنين عرض السلع والخدمات وفقا لاهتمامات واحتياجات المستهلك ، مما يدفعهم إلي إبداء إعجابهم بها والوصول إليها ومشاركتها مع أصدقائهم واقتنائها" . 

مواقع الشبكات الاجتماعية :  

هي مجموعة من الخدمات التي تقدم عبر شبكة الانترنت تعتمد على البرمجيات من اجل تعزيز الشبكات الاجتماعية لتبادل الاتصال بين الناس الذين تجمعهم اهتمامات وأنشطة مشتركة (جمال مختار ،2009 ) . 

الدراسات السابقة :   

بالاطلاع على التراث العلمي المتاح وجدت الباحثة العديد من الدراسات السابقة العربية والأجنبية أما وثيقة الصلة بموضوع الدراسة الحالية أو تدور حول احد جوانبها ، حيث أسهمت هذه الدراسات في تحديد المشكلة البحثية وتصور الاطار النظرى لها .

وسيتم عرض الدراسات السابقة من خلال المحاور التالية  :-    

المحور الاول : دراسات تناولت أساليب الإقناع .

المحور الثاني : دراسات تناولت الإعلان بمواقع الشبكات . 
أولا المحور الأول : دراسات تناولت أساليب الإقناع .
1. دراسة زينب الحسيني رجب (2014) ،بعنوان " الأساليب الإقناعية في البرامج الحوارية بالقنوات الفضائية المصرية في معالجة أحداث المرحلة الانتقالية ". 

هدفت الدراسة إلي التعرف على الأساليب الإقناعية في البرامج الحوارية بالقنوات الفضائية المصرية في معالجة أحداث المرحلة الانتقالية، استخدمت الدراسة المنهج المسح بشقيه الوصفي والتحليلي ،  وأجريت الباحثة دراسة ميدانية على عينة قوامها 500 مفردة من طلاب الجامعة ، كما استخدمت صحيفة تحليل المضمون للبرامج عينة الدراسة .

وتوصلت الدراسة إلي النتائج الآتية:- 

· أكثر الأساليب الإقناعية المستخدمة في برنامج " هنا العاصمة " هو أسلوب ترتيب الحجج الإقناعية داخل الرسالة – تقديم الرسالة لأدلة وشواهد . 
· قيم المواطنة من أهم القيم التي تم استخدامها في البرامج عينة الدراسة .
· جاءت الحجج الأقوى في البداية في مقدمة الأساليب الإقناعية المستخدمة في البرامج عينة الدراسة بنسبة 25.8% ، تلاها أسلوب تأثير رأى الأغلبية بنسبة 25.4% . 

2- دراسة سيملر ، شين (2013) بعنوان " أثر انتشار الخطاب على نقل الدعاية السياسية ، والقدرة على الإقناع ".  

تم استخدام الحملة الاعلانيه لانتخابات رئاسة الجمهورية الأمريكية عام 2012 
كنموذج تطبيقي ، وسعت هذه الدراسة إلى عقد مقارنه بين الحملات الاعلانيه التقليدية والحملات الاعلانيه  السياسية التي تستخدم المرشحين في الإعلان عن المنتجات.  

 توصلت الدراسة إلى عدة نتائج من أهمها :- 

· أن انتشار الخطاب له تأثير كبير في نقل الدعاية للمنتجات أكثر من الدعاية التقليدية  . وأجريت الدراسة التحليلية  لتقييم دور الخطاب الذي يعتمد على التسلية والترفيه في القدرة على الإقناع  . 

· وأظهرت النتائج أيضا أن هناك ثلاثة مؤشرات للقدرة على الإقناع وهى:- 

         - القدرة على الوصول لقاعدة عريضة . 

         - ناقش المضمون الإعلانى في إطار نظرية التسويق. 

         - الترفيه احد أساليب الإقناع . 

3- دراسة معين صالح يحيي  (2012), بعنوان "العوامل المؤثرة في بناء الإقناع لمواقع الانترنت ". 
هدفت هذه الدراسة إلي معرفة العوامل التي تؤثر في بناء الإقناع في المواقع الإعلامية العربية, واعتمدت الدراسة علي المنهج الوصفي, وبلغ إجمالي حجم العينة (397) مبحوثا, وثلاثة مواقع إعلامية.

وتوصلت الدراسة إلي النتائج الآتية:-

· أن المنافع التي يدركها المستخدمون للتصميم الجيد والمقنع في المواقع الإعلامية تكون أكثر حسما لنيتهم في التفاعل مع الموقع.
· أن جودة المعلومات وجودة المواقع تؤثر في النية المتواصلة لتصفح المواقع الإعلامية العربية.  
المحور الثاني : دراسات تناولت الإعلان بمواقع الشبكات . 

1- دراسة هيجين بانج ، وي-نا لي (2013), بعنوان "قبول المستخدمين للإعلانات المقدمة علي الشبكات الاجتماعية".

  هدفت هذه الدراسة إلي فهم تأثير موقع الإعلانات المقدمة علي الفيس بوك والمسار الذي تصل من خلاله إلي المستخدمين, علي استجابتهم لهذه الإعلانات, واعتمدت الدراسة علي المنهج التجريبي, وتم التطبيق علي (294) مفردة من طلبة جامعة South Western الذين يتراوح أعمارهم ما بين (18) , (24) عاما, وتم إعداد مقاييس خاصة بالدراسة للتطبيق من خلالها.

وتوصلت الدراسة إلي النتائج الآتية:-

· التفاعل بين موقع الإعلان, والمسار الذي يصل من خلاله إلي المستخدمين يؤثر بشكل كبير علي موقفهم نحو الإعلان, ونحو العلامة التجارية للمنتج, وكذلك يؤثر علي نيتهم الشرائية.
· تزداد استجابة المستخدمين تجاه الإعلانات التي يتم إرسالها من خلال المعلن "في مسار مباشر", أكثر من الإعلانات التي يتم مشاهدتها من خلال الأصدقاء "في مسار غير مباشر", عندما تظهر علي جدولهم الزمني Time Line.
2- دراسة سيرجيو بيكزو - فيلا ، شيه تشو (2012), بعنوان "العوامل المؤثرة في قبول إعلانات الشبكات الاجتماعية".

هدفت هذه الدراسة إلي تحديد العوامل المؤثرة علي قبول الإعلانات المقدمة علي الشبكات الاجتماعية باستخدام نظرية السلوك المخطط Planned Behavior, واعتمدت الدراسة علي منهج المسح, وتم التطبيق علي عينة من طلبة أحد الجامعات الخاصة بالمكسيك, وهؤلاء الطلبة من مستخدمي موقع الفيس بوك تحديدا, باستخدام استمارة الاستقصاء كأداة لجمع البيانات.

وتوصلت الدراسة إلي النتائج الآتية:-

· هناك علاقة بين قبول المستخدمين للإعلان, ونيتهم في النقر عليه.
· هناك علاقة بين النقر علي الإعلان, وسلوك المبحوثين الذي يتمثل في التفاعل مع المعلن, وقراءة المعلومات عن المنتج..... الخ. 
· هناك علاقة بين المعايير الاجتماعية للمبحوث, والنية لقبول الإعلان علي الموقع. 
3- دراسة جين كيو لي ،سارة هانسن (2012), بعنوان "إعلانات الألعاب المقدمة علي الشبكات الاجتماعية".

هدفت هذه الدراسة إلي بحث مدي الاقتناع بالإعلانات الموجودة في الألعاب المقدمة علي مواقع الشبكات الاجتماعية, واعتمدت الدراسة علي منهج المسح, وتم التطبيق علي عينة عمديه قوامها (319) مفردة من مستخدمي الشبكات الاجتماعية والذين يستخدمون الألعاب المقدمة عليها, باستخدام استمارة الاستقصاء.

وتوصلت الدراسة إلي النتائج الآتية:-

· يعزز زيادة استخدام المبحوثين للألعاب المقدمة علي الشبكات الاجتماعية, وصدق المعلن من آراء المبحوثين نحو هذه الإعلانات.
· يزيد اقتناع المبحوثين بالإعلانات المعلن عنها داخل الألعاب عند معرفتهم بهذه المنتجات ومعرفتهم بماركتها التجارية.
التعليق على الدراسات السابقة :  

من العرض السابق للدراسات يمكن إجمال الملاحظات التالية : 

· في المحور الأول اعتمدت الدراسات على منهج المسح ، واتفقت معظم الدراسات على  أهمية التصميم المقنع للإعلان حيث يكون لدية القدرة على جذب اكبر عدد من المستخدمين من خلال استخدام الصورة البصرية مع المطالبة اللفظية ،والصورة البصرية المجازية مع رسوم لفظية ،وغيرها ، وقد أظهرت نتائج الدراسات مدي استخدام الإستمالات الإقناعية في تصميم الإعلان والتنوع في استخدامها للتأثير في المستخدم  ، وكذا كيفية ترتيب المعلومات بشكل جذاب ومقنع مما يعزز نية التفاعل مع الإعلان.   
· من الملاحظ في دراسات المحور الثاني عدم وجود دراسات عربية تناولت الإعلان بمواقع الشبكات الاجتماعية مع وجود بعض الدراسات عن الإعلان على موقع الفيس بوك ، وركزت الدراسات على دراسة العوامل المؤثرة في جذب انتباه المستخدمين للإعلانات المقدمة  بمواقع الشبكات الاجتماعية ،ومدي تأثرهم بها وإقبالهم عليها ، وذلك عن طريق التفاعل على الموقع من خلال زيادة نشاط المستخدمين ومشاركتهم للتطبيقات والإعلانات الموجودة ، وكلما زاد التفاعل ومعرفتهم بالمنتجات المعلن عنها زاد اقتناعهم بالمنتجات وبالتالي يتم التأثير الايجابي نحو هذه المنتجات ،كما أشارت نتائج الدراسات إلى استهداف المستهلك المحتمل للمنتج المعلن عنه من خلال البيانات الشخصية . 
نوع ومنهج الدراسة :  

تعتمد هذه الدراسة على المنهج الوصفي  بشقية الوصفي  الذي يهدف إلى وصف الأوضاع والاتجاهات الحالية والحصول على البيانات في مجال معين ، والتحليلي الذي يهدف إلى وصف وتفسير أسباب الأوضاع ألراهنه ، وفي إطار هذا المنهج يتم استخدام مسح للجمهور للتعرف على أساليب الإقناع المستخدمة في الصفحات الإعلانية بمواقع الشبكات. 

مجتمع الدراسة :  

يعد تحديد مجتمع الدراسة خطوه منهجية هامة تؤدى إلي التوصل إلى نتائج علمية دقيقة ، يتوقف تحديد مجتمع الدراسة على الموضوع والأهداف التي تسعى الدراسة إلي تحقيقها ، والتي تشمل التعرف على أساليب الإقناع المستخدمة في الصفحات الإعلانية بمواقع الشبكات الاجتماعية ، وبناء على ذلك يتمثل مجتمع الدراسة في الصفحات الإعلانية بموقع الفيس بوك. 
عينة الدراسة 

وتمثلت عينة الدراسة التحليلية في ثلاثة صفحات إعلانية بموقع الفيس بوك وهم ( صفحة fashion jumia Egypt – صفحة one for the one  – صفحة Loreal paris) ، وقد تم تطبيق استمارة تحليل المضمون على الصفحات عينة الدراسة في فتره زمنية مدتها ثلاثة أشهر بدأت من 1/10/2015 حني 31/12/ 2015.  

تصميم استمارة تحليل المضمون :- 

قامت الباحثة بتصميم استمارة تحليل مضمون الصفحات الإعلانية بموقع الفيس بوك بما يحقق أهداف وتساؤلات الدراسة التحليلية وتم عرضها على مجموعة من السادة المحكمين في مجال الإعلام ، وبعد الأخذ بالآراء قامت الباحثة بتحليل عينة الدراسة. 

مبررات اختيار عينة الدراسة التحليلية :  

1. أشارت الدراسات إلي تطور الإعلان الرقمي ، حيث  يعد أحد المضامين الأساسية بمواقع الشبكات الاجتماعية ، متوفر على مدار الساعة ، معلوماتي ، تفاعلي ، قادر على الوصول القوى للجمهور المستهدف ، وذلك لتزايد عدد المستخدمين لمواقع الشبكات الاجتماعية وخاصة موقع الفيس بوك .  
2. ارتفاع نسبة الإعجاب بالصفحات عينة الدراسة ، حيث بلغ عدد متابعين صفحة  fashion jumia Egypt  2.474.184 متابع أثناء فترة التحليل ، بينما بلغ عدد متابعين صفحة one for the one   550.201، أما صفحة Loreal paris فيبلغ عدد متابعيها 21.387.999 أثناء فترة التحليل .   
3. تم إجراء دراسة استطلاعية على الصفحات التي تم تحديدها للوقوف على أهم ثلاثة صفحات ، وقد تم إجراء الدراسة على عينة من طلاب الجامعات الحكومية والخاصة وجامعة الأزهر قوامها 50 مفرده.  
إجراءات الصدق والثبات للدراسة : 

(أ) صدق القياس : 

   اعتمدت الباحثة في قياس صدق صحيفة تحليل المضمون على أسلوب الصدق الظاهري face validity  ، حيث يتم دراسة استمارة تحليل المضمون  ما إذا كانت جميعها متسقة ومتصلة مع بعضها ، أم توجد فئات يمكن حذفها ، وتم التأكد من الصدق الظاهري عن طريق عرض الاستمارة على مجموعة من المحكمين والخبراء والمتخصصين في مجال البحث العلمي  والإعلام للحكم على مدى ارتباط الاستمارة بأهداف الدراسة (عاطف عدلي العبد ،2002) ، وقدرتها على قياس متغيرات الدراسة ، وبعد العرض على السادة المحكمين  تم إجراء التعديلات الأزمة لتصبح الاستمارة (تحليل المضمون ) جاهزة للتطبيق .  
(ب) الثبات :  

للتأكد من توافر شروط الثبات استمارة تحليل المضمون قامت الباحثة بتطبيق معامل هولستي (فيمر ،دومينيك ،2003 ): 

                     2ت            2× 40              80

درجة الثبات = ------------ = ------------ = ------------- =  88.9% 

                    ن1 + ن2      45 + 45           90 

حيث ت= عدد حالات الاتفاق بين الباحثين = 2×40( حالة اتفاق من إجمالي10)، ون1 = حجم العينة للباحثة في التطبيق الأول = ( 45مفردة )، ون2 = حجم العينة للباحثة في التطبيق الثاني = (45 مفردة )، ويشير معامل الثبات 88.9%  وهي تعنى صلاحية الاستمارة للتطبيق . 
حدود الدراسة :  

الحدود الموضوعية : اقتصرت الباحثة على حدود موضوعها في أساليب الإقناع المستخدمة في الصفحات الإعلانية بمواقع الشبكات الاجتماعية وعلاقتها بالسلوك الشرائي للفتاه الجامعية.  

الحدود الزمنية : قامت الباحثة بتطبيق الدراسة خلال الفصل الدراسي الأول في عام 2015 وذلك بعد الانتهاء من جمع الإطار النظري وإعداد الأدوات المستخدمة في الدراسة . 

الإجابة على تساؤلات الدراسة  
وفيما يلى عرض نتائج الدراسة التحليلية : 
1- استراتيجيات الإقناع
جدول رقم (1)

استراتيجيات الإقناع  الصفحات محل الدراسة
	الصفحات

الاستراتيجيات
	لوريال باريس
	ون فور ذا ون 
	فاشون جوميا ايجبت
	الإجمالي

	
	ك
	%
	ك
	%
	ك
	%
	ك
	%

	الاستراتيجية السيكو ديناميكية 
(النفسية)
	13
	39.4
	6
	50
	38
	40.9
	57
	41.3

	الاستراتيجية الاجتماعية الثقافية
	4
	12.1
	2
	16.7
	20
	21.5
	26
	18.8

	استراتيجية بناء المعني
(الصورة الذهنية)
	15
	45.5
	4
	33.3
	35
	37.6
	54
	39.1

	المجموع 
	33
	100
	12
	100
	93
	100
	138
	100


قيمة كا2 = 2.732درجة الحرية = 4مستوي المعنوية = 0.604 مستوي الدلالة =غير دالة

يوضح الجدول السابق استراتيجيات الإقناع المستخدمة في الصفحات محل الدراسة حيث جاء فى المقدمة (الاستراتيجية السيكو ديناميكية (النفسية)) بنسبة 41.3% ، ثم فى المرتبة الثانية (استراتيجية بناء المعني(الصورة الذهنية)) بنسبة 39.1%، ثم فى المرتبة الثالثة (الاستراتيجية الاجتماعية الثقافية) بنسبة 18.8%. 

أما بالنسبة للنتائج التفصيلية فهى على النحو التالى :

1- بالنسبة لصفحة (لوريال باريس)
حيث جاء فى المقدمة (استراتيجية بناء المعني(الصورة الذهنية)) بنسبة 45.5% ، ثم فى المرتبة الثانية (الاستراتيجية السيكو ديناميكية (النفسية)) بنسبة 39.4%، ثم فى المرتبة الثالثة (الاستراتيجية الاجتماعية الثقافية) بنسبة 12.1%.

2- بالنسبة  لصفحة (ون فور ذا ون )
حيث جاء فى المقدمة (الاستراتيجية السيكوديناميكية (النفسية)) بنسبة 50% ، ثم فى المرتبة الثانية (استراتيجية بناء المعني(الصورة الذهنية)) بنسبة 33.3%، ثم فى المرتبة الثالثة (الاستراتيجية الاجتماعية الثقافية) بنسبة 16.7%.

3- بالنسبة لصفحة ( فاشون جوميا ايجبت )
حيث جاء فى المقدمة (الاستراتيجية السيكو ديناميكية (النفسية)) بنسبة 38% ، ثم فى المرتبة الثانية (استراتيجية بناء المعني(الصورة الذهنية)) بنسبة 35%، ثم فى المرتبة الثالثة (الاستراتيجية الاجتماعية الثقافية) بنسبة 20%.

 مما سبق يتضح عدم وجود علاقة ذات دلالة إحصائية بين الصفحات (لوريال باريس و ون فور ذا ون و فاشون جوميا ايجبت) فى استراتيجيات الإقناع  الصفحات محل الدراسة ،حيث كانت قيمه كا2 = 2.732 عند درجة الحرية (4) وهي غير دالة إحصائيا.  
2- الاستمالات العاطفية 

جدول رقم (2) 

الاستمالات العاطفية  في الصفحات محل الدراسة
	الصفحات

الاستمالات
	لوريال باريس  
	ون فور ذا ون  
	فاشون جوميا ايجبت  
	الإجمالي

	
	ك
	%
	ك
	%
	ك
	%
	ك
	%

	استمالة الراحة
	8
	24.2
	4
	33.3
	20
	21.5
	32
	23.2

	استمالة الذات
	6
	18.2
	7
	58.3
	39
	41.9
	52
	37.7

	استمالة الجنس
	1
	3
	1
	8.3
	1
	1.1
	3
	2.2

	استمالة المكانة
	5
	15.2
	0
	0
	11
	11.8
	16
	11.6

	استمالة استخدام شخصية مشهورة
	9
	27.3
	0
	0
	12
	12.9
	21
	15.2

	استمالة التخويف
	4
	12.1
	0
	0
	10
	10.8
	14
	10.1

	المجموع 
	33
	100
	12
	100
	93
	100
	138
	100


قيمة كا2 = 16.958  درجة الحرية = 10  مستوي المعنوية = 0.075 مستوي الدلالة = غير دالة

يوضح الجدول السابق الاستمالات العاطفية فى الصفحات محل الدراسة حيث جاء فى المقدمة (استمالة الذات) بنسبة 37.7% ، ثم فى المرتبة الثانية (استمالة الراحة) بنسبة 23.2%، ثم فى المرتبة الثالثة (استمالة استخدام شخصية مشهورة) بنسبة 15.2%، ثم فى المرتبة الرابعة (استمالة المكانة) بنسبة 11.6%، ثم فى المرتبة الخامسة (استمالة التخويف) بنسبة 10.1%، ثم فى المرتبة السادسة (استمالة الجنس) بنسبة 2.2%.

أما بالنسبة للنتائج التفصيلية فهى على النحو التالى :

4- بالنسبة لصفحة (لوريال باريس  )
حيث جاء فى المقدمة (استمالة استخدام شخصية مشهورة) بنسبة 27.3% ، ثم فى المرتبة الثانية (استمالة الراحة) بنسبة 24.2%، ثم فى المرتبة الثالثة (استمالة الذات) بنسبة 18.2%، ثم فى المرتبة الرابعة (استمالة المكانة) بنسبة 15.2%، ثم فى المرتبة الخامسة (استمالة التخويف) بنسبة 12.1%، ثم فى المرتبة السادسة (استمالة الجنس) بنسبة 3%.

5- بالنسبة لصفحة (ون فور ذا ون)
حيث جاء فى المقدمة (استمالة الذات) بنسبة 58.3% ، ثم فى المرتبة الثانية (استمالة الراحة) بنسبة 33.3%، ثم فى المرتبة الثالثة (استمالة الجنس) بنسبة 8.3%.

6- بالنسبة لصفحة (فاشون جوميا ايجبت)
حيث جاء فى المقدمة (استمالة الذات) بنسبة 41.9% ، ثم فى المرتبة الثانية (استمالة الراحة) بنسبة 21.5%، ثم فى المرتبة الثالثة (استمالة استخدام شخصية مشهورة) بنسبة 12.9%، ثم فى المرتبة الرابعة (استمالة المكانة) بنسبة 11.8%، ثم فى المرتبة الخامسة (استمالة التخويف)بنسبة 10.8%، ثم فى المرتبة السادسة (استمالة الجنس) بنسبة 1.1%.

يتضح مما سبق عدم وجود علاقة ذات دلالة إحصائية بين الصفحات (لوريال باريس  و ون فور ذا ون و فاشون جوميا ايجبت ) فى الاستمالات العاطفية فى الصفحات محل الدراسة ،حيث كانت قيمه كا2 = 16.958 عند درجة الحرية (10) وهي غير دالة إحصائيا.  

3- الاستمالات العقلية (المنطقية).
جدول رقم (3) 

الاستمالات العقلية في الصفحات محل الدراسة
	الصفحات

الاستمالات
	لوريال باريس  
	(ون فور ذا ون) 
	فاشون جوميا ايجبت 
	الإجمالي

	
	ك
	%
	ك
	%
	ك
	%
	ك
	%

	استمالة السعر
	8
	5.8
	6
	4.3
	39
	28.3
	53
	38.4

	استمالة المعلومات
	13
	9.4
	6
	4.3
	38
	27.5
	57
	41.3

	استمالة التنافس
	8
	5.8
	4
	2.9
	24
	17.4
	36
	26.1

	استمالة الجودة
	8
	5.8
	6
	4.3
	28
	20.3
	42
	30.4

	الاستمالة المرتبطة بخصائص السلعة
	12
	8.7
	6
	4.3
	32
	23.2
	50
	36.2

	استمالة شعبية السلعة
	0
	0
	1
	0.7
	4
	2.9
	5
	3.6

	استمالة التجريب والاستخدام
	11
	7.9
	7
	5.1
	32
	23.2
	50
	36.2

	تقديم الإحصائيات
	-
	-
	-
	-
	-
	-
	-
	-

	المجموع
	138(


يوضح الجدول السابق الاستمالات العقلية (المنطقية) فى الصفحات محل الدراسة حيث جاء فى المقدمة (استمالة المعلومات) بنسبة 41.3% ، ثم فى المرتبة الثانية (استمالة السعر) بنسبة 38.4%، ثم فى المرتبة الثالثة (الاستمالة المرتبطة بخصائص السلعة) بنسبة 36.2%، ثم فى المرتبة الرابعة (استمالة التجريب والاستخدام) بنسبة 36.2%، ثم فى المرتبة الخامسة (استمالة الجودة) بنسبة 30.4%، ثم فى المرتبة السادسة (استمالة التنافس) بنسبة 26.1%، ثم فى المرتبة السابعة (استمالة شعبية السلعة) بنسبة 3.6%.

أما بالنسبة للنتائج التفصيلية فهى على النحو التالى :

4- بالنسبة لصفحة (لوريال باريس  )
حيث جاء فى المقدمة (استمالة المعلومات) بنسبة 9.4% ، ثم فى المرتبة الثانية (الاستمالة المرتبطة بخصائص السلعة) بنسبة 8.7%، ثم فى المرتبة الثالثة (استمالة التجريب والاستخدام) بنسبة 7.9%، ثم فى المرتبة الرابعة (استمالة السعر) بنسبة 5.8%، ثم فى المرتبة الخامسة (استمالة الجودة) بنسبة 5.8%، ثم فى المرتبة السادسة (استمالة التنافس) بنسبة 5.8%.

5- بالنسبة لصفحة (ون فور ذا ون)
حيث جاء فى المقدمة (استمالة التجريب والاستخدام) بنسبة 5.1% ، ثم فى المرتبة الثانية (استمالة السعر) بنسبة 4.3%، ثم فى المرتبة الثالثة (الاستمالة المرتبطة بخصائص السلعة) بنسبة 4.3%، ثم فى المرتبة الرابعة (استمالة المعلومات) بنسبة 4.3%، ثم فى المرتبة الخامسة (استمالة الجودة) بنسبة 4.3%، ثم فى المرتبة السادسة (استمالة التنافس) بنسبة 2.9%، ثم فى المرتبة السابعة (استمالة شعبية السلعة) بنسبة 0.7%.

6- بالنسبة لصفحة (فاشون جوميا ايجبت)
حيث جاء فى المقدمة (استمالة السعر) بنسبة 28.3% ، ثم فى المرتبة الثانية (استمالة المعلومات) بنسبة 27.5%، ثم فى المرتبة الثالثة (الاستمالة المرتبطة بخصائص السلعة) بنسبة 23.2%، ثم فى المرتبة الرابعة (استمالة التجريب والاستخدام) بنسبة 23.2%، ثم فى المرتبة الخامسة (استمالة الجودة) بنسبة 20.3%، ثم فى المرتبة السادسة (استمالة التنافس) بنسبة 17.4%، ثم فى المرتبة السابعة (استمالة شعبية السلعة) بنسبة 2.9%.   
4- الجمع بين الاستمالات العاطفية والعقلية

جدول رقم (4) 

الجمع بين الاستمالات العاطفية والعقلية الصفحات محل الدراسة

	الصفحات

الاستمالات
	لوريال باريس  
	ون فور ذا ون
	فاشون جوميا ايجبت 
	الإجمالي

	
	ك
	%
	ك
	%
	ك
	%
	ك
	%

	الجمع بين الاستمالات العاطفية والعقلية

	12
	100
	3
	100
	27
	100
	42
	100

	المجموع 


	12
	100
	3
	100
	27
	100
	42
	100


جاء الجمع بين الاستمالات العاطفية والمنطقية بنسب متساوية في الثلاث صفحات محل الدراسة حيث بلغت النسبة 100% .

أما بالنسبة للنتائج التفصيلية فهى على النحو التالى :

7- بالنسبة لصفحة (لوريال باريس  )
حيث جاء  (الجمع بين الاستمالات العاطفية والعقلية) بعدد تكرارات 12، بنسبة 100%.

8- بالنسبة لصفحة (ون فور ذا ون)
حيث جاء (الجمع بين الاستمالات العاطفية والعقلية) بتكرار 3 ،  بنسبة 100%.

9- بالنسبة لصفحة (فاشون جوميا ايجبت)
حيث جاء (الجمع بين الاستمالات العاطفية والعقلية) بتكرار 27 ، بنسبة 100%.   
5- الأساليب الإقناعية المستخدمة

جدول رقم (5) 

الأساليب الإقناعية المستخدمة في الصفحات محل الدراسة
	الصفحات

الأساليب الإقناعية 

(المسار المركزى )
	لوريال باريس  
	ون فور ذا ون
	فاشون جوميا ايجبت
	الإجمالي

	
	ك
	%
	ك
	%
	ك
	%
	ك
	%

	التفسير والإيضاح
	10
	30.3
	3
	25
	42
	45.2
	55
	39.9

	عرض أدلة وبراهين
	6
	18.2
	2
	16.7
	32
	34.4
	40
	28.9

	عرض وجهات النظر المؤيدة والمعارضة
	0
	0
	0
	0
	2
	2.2
	2
	1.4

	ترتيب الحجج
	الحجج الأقوي في البداية
	13
	39.4
	4
	33.3
	40
	43
	57
	41.3

	
	الحجج الأقوي في النهاية
	6
	18.2
	4
	33.3
	9
	9.7
	19
	13.8

	التكرار وتأثير العرض
	6
	18.2
	2
	16.7
	5
	5.4
	13
	9.4

	عرض وجهة نظر واحدة
	مؤيد
	9
	27.3
	5
	41.6
	37
	39.8
	51
	37

	
	معارض
	4
	12.1
	2
	16.6
	10
	10.8
	16
	11.6

	المجموع 
	138(


 باستقراء بيانات الجدول السابق يتضح أن  (الحجج الأقوى فى البداية) جاءت في المقدمه بنسبة 41.3% ، ثم فى المرتبة الثانية (التفسير والإيضاح) بنسبة 39.9%، ثم فى المرتبة الثالثة (مؤيد) بنسبة 37%، ثم فى المرتبة الرابعة (عرض أدلة وبراهين) بنسبة 28.9%، ثم فى المرتبة الخامسة (الحجج الأقوى فى النهاية) بنسبة 13.8%، ثم فى المرتبة السادسة (معارض) بنسبة 11.6%، ثم فى المرتبة السابعة (التكرار وتأثير التعرض) بنسبة 9.4%، ثم فى المرتبة الثامنة (عرض وجهات النظر المؤيدة والمعارضة) بنسبة 1.4%.

أما بالنسبة للنتائج التفصيلية فهى على النحو التالى :

10- بالنسبة لصفحة (لوريال باريس  )
حيث جاء فى المقدمة (الحجج الأقوى فى البداية) بنسبة 39.4% ، ثم فى المرتبة الثانية (التفسير والإيضاح) بنسبة 30.3%، ثم فى المرتبة الثالثة (مؤيد) بنسبة 27.3%، ثم فى المرتبة الرابعة (عرض أدلة وبراهين) بنسبة 18.2%، ثم فى المرتبة الخامسة (الحجج الأقوى فى النهاية) بنسبة 18.2%، ثم فى المرتبة السادسة (التكرار وتأثير العرض) بنسبة 18.2%، ثم فى المرتبة السابعة (معارض) بنسبة 12.1%. 

11- بالنسبة لصفحة ( ون فور ذا ون)
حيث جاء فى المقدمة ( عرض وجهةنظرواحده ) في اطار (مؤيد) بنسبة 41.6% ، ثم فى المرتبة الثانية (الحجج الأقوى فى البداية) بنسبة 33.3%، ثم فى المرتبة الثالثة (الحجج الأقوى فى النهاية) بنسبة 33.3%، ثم فى المرتبة الرابعة (التفسير والإيضاح) بنسبة 25%، ثم فى المرتبة الخامسة (عرض أدلة وبراهين) بنسبة 16.7%، ثم فى المرتبة السادسة (معارض) بنسبة 16.7%، ثم فى المرتبة السابعة (التكرار وتأثير العرض) بنسبة 16.7%.
12- بالنسبة لصفحة (فاشون جوميا ايجبت)
حيث جاء فى المقدمة (التفسير والإيضاح) بنسبة 45.2% ، ثم فى المرتبة الثانية (الحجج الأقوى فى البداية) بنسبة 43%، ثم فى المرتبة الثالثة (مؤيد) بنسبة 39.8%، ثم فى المرتبة الرابعة (عرض أدلة وبراهين) بنسبة 34.4%، ثم فى المرتبة الخامسة (معارض) بنسبة 10.8%، ثم فى المرتبة السادسة (الحجج الأقوى فى النهاية) بنسبة 9.7%، ثم فى المرتبة السابعة (التكرار وتأثير العرض) بنسبة 5.4%، ثم فى المرتبة الثامنة (عرض وجهات النظر المؤيدة والمعارضة) بنسبة 2.2%.    
6- مدة تدفق الإعلانات علي الصفحة

جدول رقم (6) 

مدة تدفق الإعلانات علي الصفحة في الصفحات محل الدراسة
	الصفحات

مدة تدفق الإعلانات علي الصفحة
	لوريال باريس  
	ون فور ذا ون
	فاشون جوميا ايجبت
	الإجمالي

	
	ك
	%
	ك
	%
	ك
	%
	ك
	%

	إعلان يوميا
	2
	6.1
	2
	16.7
	38
	40.9
	42
	30.4

	إعلان كل ثلاثة أيام
	6
	18.2
	4
	33.3
	20
	21.5
	30
	21.7

	إعلان كل أسبوع
	25
	75.8
	6
	50
	35
	37.6
	66
	47.8

	المجموع 


	33
	100
	12
	100
	93
	100
	138
	100


قيمة كا2 = 18.862 درجة الحرية = 2مستوي المعنوية = 0.001 مستوي الدلالة =دالة

يوضح الجدول السابق مدة تدفق الاعلانات على الصفحة حيث جاء فى المقدمة (إعلان كل أسبوع) بنسبة 47.8% ، ثم فى المرتبة الثانية (إعلان يوميا) بنسبة 30.4%، ثم فى المرتبة الثالثة (إعلان كل ثلاثة أيام) بنسبة 21.7%.  

أما بالنسبة للنتائج التفصيلية فهى على النحو التالى : 

13- بالنسبة لصفحة (لوريال باريس  )
حيث جاء فى المقدمة (إعلان كل أسبوع) بنسبة 75.8% ، ثم فى المرتبة الثانية (إعلان كل ثلاثة أيام) بنسبة 18.2%، ثم فى المرتبة الثالثة (إعلان يوميا) بنسبة 6.1%.

14- بالنسبة لصفحة (ون فور ذا ون)
حيث جاء فى المقدمة (إعلان كل أسبوع) بنسبة 50% ، ثم فى المرتبة الثانية (إعلان كل ثلاثة أيام) بنسبة 33.3%، ثم فى المرتبة الثالثة (إعلان يوميا) بنسبة 16.7%.

15- بالنسبة لصفحة (فاشون جوميا ايجبت)
حيث جاء فى المقدمة (إعلان يوميا) بنسبة 40.9% ، ثم فى المرتبة الثانية (إعلان كل أسبوع) بنسبة 37.6%، ثم فى المرتبة الثالثة (إعلان كل ثلاثة أيام) بنسبة 21.5%.

مما سبق يتضح وجود فروق ذات دلالة إحصائية بين الصفحات (لوريال باريس  و ون فور ذا ون و فاشون جوميا ايجبت) فى مدة تدفق الاعلانات على الصفحة ،حيث كانت قيمه كا2 = 18.862 عند درجة الحرية (2) وهي دالة إحصائيا. 

7- إمكانية التفاعل الفوري مع الإعلان

جدول رقم (7) 

إمكانية التفاعل الفوري مع الإعلان في الصفحات محل الدراسة
	الصفحات

إمكانية التفاعل الفوري مع الإعلان
	لوريال باريس  
	ون فور ذا ون 
	فاشون جوميا ايجبت
	الإجمالي

	
	ك
	%
	ك
	%
	ك
	%
	ك
	%

	معدل النقر علي الإعلان
(Like)
	14
	42.4
	6
	50
	44
	47.3
	64
	46.4

	التعليق علي الإعلان
(Comment)
	14
	42.4
	6
	50
	39
	41.9
	56
	40.6

	نشر الإعلان
(Share)
	12
	36.4
	3
	25
	35
	37.6
	53
	38.4

	الاتصال التليفوني
	1
	3
	6
	50
	20
	21.5
	27
	19.6

	مشاركات المعجبين بالصفحة
	2
	6.1
	6
	50
	15
	16.1
	27
	19.6

	المجموع 
	138(


يوضح الجدول السابق إمكانية التفاعل الفوري مع الإعلان فى الصفحات محل الدراسة حيث جاء فى المقدمة (معدل النقر علي الإعلان(بنسبة 46.4% ، ثم فى المرتبة الثانية (التعليق علي الإعلان) بنسبة 40.6%، ثم فى المرتبة الثالثة (نشر الإعلان) بنسبة 38.4%، ثم فى المرتبة الرابعة (الاتصال التليفوني) بنسبة 19.6%، ثم فى المرتبة الخامسة (مشاركات المعجبين بالصفحة) بنسبة 19.6%.
أما بالنسبة للنتائج التفصيلية فهى على النحو التالى :

16- بالنسبة لصفحة (لوريال باريس ) 
حيث جاء فى المقدمة (معدل النقر علي الإعلان) بنسبة 42.4% ، ثم فى المرتبة الثانية (التعليق علي الإعلان) بنسبة 42.4%، ثم فى المرتبة الثالثة (نشر الإعلان(بنسبة 36.4%، ثم فى المرتبة الرابعة (مشاركات المعجبين بالصفحة) بنسبة 6.1%، ثم فى المرتبة الخامسة (الاتصال التليفوني) بنسبة 3%

17- بالنسبة لصفحة  (ون فور ذا ون)
حيث جاء فى المقدمة (معدل النقر علي الإعلان(بنسبة 50% ، ثم فى المرتبة الثانية (التعليق علي الإعلان) بنسبة 50%، ثم فى المرتبة الثالثة (مشاركات المعجبين بالصفحة) بنسبة 50%، ثم فى المرتبة الرابعة (الاتصال التليفوني) بنسبة 50%، ثم فى المرتبة الخامسة (نشر الإعلان(بنسبة 25%.

18- بالنسبة لصفحة (فاشون جوميا ايجبت)
حيث جاء فى المقدمة (معدل النقر علي الإعلانبنسبة 47.3% ، ثم فى المرتبة الثانية (التعليق علي الإعلان(بنسبة 41.9%، ثم فى المرتبة الثالثة (نشر الإعلان) بنسبة 37.6%، ثم فى المرتبة الرابعة (الاتصال التليفوني) بنسبة 21.5%، ثم فى المرتبة الخامسة (مشاركات المعجبين بالصفحة) بنسبة 16.1%.  

8- القيم التي يثيرها مضمون الإعلان

جدول رقم (8) 

القيم التي يثيرها مضمون الإعلان في الصفحات محل الدراسة
	الصفحات

القيم التي يثيرها مضمون الإعلان
	لوريال باريس  
	ون فور ذا ون 
	فاشون جوميا ايجبت 
	الإجمالي

	
	ك
	%
	ك
	%
	ك
	%
	ك
	%

	اجتماعية
	13
	39.4
	6
	50
	35
	37.6
	54
	39.1

	دينية
	0
	0
	1
	8.3
	0
	0
	1
	0.7

	ثقافية
	8
	24.2
	1
	8.3
	23
	24.7
	32
	23.2

	أخلاقية
	2
	6.1
	5
	41.7
	11
	11.8
	18
	13

	اقتصادية
	14
	42.4
	6
	50
	21
	22.6
	41
	29.7

	معرفية
	14
	42.4
	5
	41.7
	23
	24.7
	42
	30.4

	أخري
	-
	-
	-
	-
	4
	4.3
	4
	2.9

	المجموع 
	138(


يوضح الجدول السابق القيم التي يثيرها مضمون الإعلان فى الصفحات محل الدراسة حيث جاء فى المقدمة (اجتماعية) بنسبة 39.1% ، ثم فى المرتبة الثانية (معرفية) بنسبة 30.4%، ثم فى المرتبة الثالثة (اقتصادية) بنسبة 29.7%، ثم فى المرتبة الرابعة (ثقافية) بنسبة 23.2%، ثم فى المرتبة الخامسة (أخلاقية) بنسبة 13%، ثم فى المرتبة السادسة (أخرى) بنسبة 2.9%، ثم فى المرتبة السابعة (دينية) بنسبة 0.7%.

أما بالنسبة للنتائج التفصيلية فهى على النحو التالى :

19- بالنسبة لصفحة (لوريال باريس  )
حيث جاء فى المقدمة (اقتصادية) بنسبة 42.4% ، ثم فى المرتبة الثانية (معرفية) بنسبة 42.4%، ثم فى المرتبة الثالثة (اجتماعية) بنسبة 39.4%، ثم فى المرتبة الرابعة (ثقافية) بنسبة 24.2%، ثم فى المرتبة الخامسة (أخلاقية) بنسبة 6.1%.

20- بالنسبة لصفحة  (ون فور ذا ون)
حيث جاء فى المقدمة (اجتماعية) بنسبة 50% ، ثم فى المرتبة الثانية (اقتصادية) بنسبة 50%، ثم فى المرتبة الثالثة (معرفية) بنسبة 41.7%، ثم فى المرتبة الرابعة (أخلاقية) بنسبة 41.7%، ثم فى المرتبة الخامسة (ثقافية) بنسبة 8.3%، ثم فى المرتبة السادسة (دينية) بنسبة 8.3%.
21- بالنسبة لصفحة (فاشون جوميا ايجبت)
حيث جاء فى المقدمة (اجتماعية) بنسبة 37.6% ، ثم فى المرتبة الثانية (معرفية) بنسبة 24.7%، ثم فى المرتبة الثالثة (ثقافية) بنسبة 24.7%، ثم فى المرتبة الرابعة (اقتصادية) بنسبة 22.6%، ثم فى المرتبة الخامسة (أخلاقية) بنسبة 11.8%، ثم فى المرتبة السادسة (أخرى) بنسبة 4.3%.  
9- عوامل الاقتناع بالمنتج

جدول رقم (9)

عوامل الاقتناع بالمنتج في الصفحات محل الدراسة  

	الصفحات

عوامل الاقتناع بالمنتج
	لوريال باريس  
	ون فور ذا ون  
	فاشون جوميا ايجبت 
	الإجمالي

	
	ك
	%
	ك
	%
	ك
	%
	ك
	%

	توضيح كيفية استخدام المنتج


	7
	21.2
	6
	50
	35
	37.6
	48
	34.8

	وضوح أسعار المنتج وتفاصيل الدفع
	18
	54.5
	4
	33.3
	27
	29
	49
	35.5

	كيفية الاستفادة من العروض المقدمة في حال شراء المنتج
	7
	21.2
	2
	16.7
	32
	34.4
	41
	29.7

	المجموع 


	33
	100
	12
	100
	94
	100
	138
	100


قيمة كا2 = 9.548  درجة الحرية = 4  مستوي المعنوية = 0.049 مستوي الدلالة = دالة

يوضح الجدول السابق عوامل الاقتناع بالمنتج فى الصفحات محل الدراسة حيث جاء فى المقدمة (وضوح أسعار المنتج وتفاصيل الدفع) بنسبة 35.5% ، ثم فى المرتبة الثانية (توضيح كيفية استخدام المنتج) بنسبة 34.8%، ثم فى المرتبة الثالثة (كيفية الاستفادة من العروض المقدمة في حال شراء المنتج) بنسبة 29.7%.

أما بالنسبة للنتائج التفصيلية فهى على النحو التالى :

22- بالنسبة لصفحة  (لوريال باريس  )
حيث جاء فى المقدمة (وضوح أسعار المنتج وتفاصيل الدفع) بنسبة 54.5% ، ثم فى المرتبة الثانية (توضيح كيفية استخدام المنتج) بنسبة 21.2%، ثم فى المرتبة الثالثة (كيفية الاستفادة من العروض المقدمة في حال شراء المنتج) بنسبة 21.2%.

23- بالنسبة لصفحة ( ون فور ذا ون)
حيث جاء فى المقدمة (توضيح كيفية استخدام المنتج) بنسبة 50% ، ثم فى المرتبة الثانية (وضوح أسعار المنتج وتفاصيل الدفع) بنسبة 33.3%، ثم فى المرتبة الثالثة (كيفية الاستفادة من العروض المقدمة في حال شراء المنتج) بنسبة 16.7%.

24- بالنسبة لصفحة (فاشون جوميا ايجبت) 
حيث جاء فى المقدمة (وضوح أسعار المنتج وتفاصيل الدفع) بنسبة 37.6% ، ثم فى المرتبة الثانية (توضيح كيفية استخدام المنتج كيفية الاستفادة من العروض المقدمة في حال شراء المنتج) بنسبة 34.4%، ثم فى المرتبة الثالثة (كيفية الاستفادة من العروض المقدمة في حال شراء المنتج) بنسبة 29%.

كذلك يتضح أيضا وجود فروق ذات دلالة إحصائية بين الصفحات (لوريال باريس  ون فور ذا ون و فاشون جوميا ايجبت) فى عوامل الاقتناع بالمنتج ،حيث كانت قيمه كا2 = 9.548 عند درجة الحرية (4) وهي دالة إحصائيا.  
نتائج الدراسة 
1. جاء في المقدمة (الإستراتيجية السيكوديناميكية (النفسية)) بنسبة 41.3% ، ثم في المرتبة الثانية (إستراتيجية بناء المعني(الصورة الذهنية)) بنسبة 39.1%، ثم في المرتبة الثالثة (الإستراتيجية الاجتماعية الثقافية) بنسبة 18.8%.  

2. مما سبق يتضح عدم وجود علاقة ذات دلالة إحصائية بين الصفحات (لوريال باريس  و ون فور ذا ون و فاشون جوميا ايجبت) فى استراتيجيات الإقناع  الصفحات محل الدراسة ،حيث كانت قيمه كا2 = 2.732 عند درجة الحرية (4) وهي غير دالة إحصائيا.   
3. اثبت التحليل الإحصائي تفوق  صفحة ) فاشون جوميا ايجبت( بفروق واضحة عن الصفحات الأخرى عينة الدراسة من حيث الاستمالات المنطقية المستخدمة ، حيث جاءت استمالة السعر في المقدمة بنسبة 28.3% ، تليها استمالة المعلومات بنسبة 27.5%، تليها استمالة التنافس بنسبة 17.4% . 
4. جاء الجمع بين الاستمالات العاطفية والمنطقية بنسب متساوية في الثلاث صفحات محل الدراسة حيث بلغت النسبة 100% .  
5. يتضح مما سبق عدم وجود علاقة ذات دلالة إحصائية بين الصفحات (لوريال باريس  و ون فور ذا ون و فاشون جوميا ايجبت) فى الاستمالات العاطفية فى الصفحات محل الدراسة ،حيث كانت قيمه كا2 = 16.958 عند درجة الحرية (10) وهي غير دالة إحصائيا.  

6. (الحجج الأقوى في البداية) جاءت في المقدمة بنسبة 41.3% ، ثم في المرتبة الثانية (التفسير والإيضاح) بنسبة 39.9%، ثم في المرتبة الثالثة (مؤيد) بنسبة 37%، ثم في المرتبة الرابعة (عرض أدلة وبراهين) بنسبة 28.9%. 
7. تفوقت صفحة  (فاشون جوميا ايجبت )عن الصفحات الأخرى عينة الدراسة في استخدام أسلوب (التفسير والإيضاح  ) ، حيث ارتفعت نسبتها لتصل إلى 45.2 % ، بينما انخفضت نسبتها في صفحة (ون فور ذا ون) حيث بلغت 25% . 
8. جاءت صفحة (فاشون جوميا ايجبت )في الترتيب الأول من حيث استخدامها للأدلة والبراهين ، حيث بلغت نسبتها 34.4 ، بينما انخفضت النسبة في صفحة (ون فور ذا ون) حيث وصلت إلي 16.7% . 
9. جاءت صفحة (ون فور ذا ون) في المقدمة من حيث (ترتيب الحجج ) في إطار ( الحجج الأقوى في النهاية ) بنسبة بلغت 33.3 % ، بينما جاءت صفحة (فاشون جوميا ايجبت ) في الترتيب الأخير بنسبة 9.7% . 

10. احتلت صفحة ) فاشون جوميا ايجبت( المقدمة من حيث عدم تكرار الإعلان حيث بلغت نسبتها 5.4% ، بينما حرصت صفحة (لوريال باريس  )على تكرار الإعلان حيث بلغت النسبة 18.2% . 
11. احتلت صفحة (ون فور ذا ون) الصدارة في ( عرض وجهة نظر واحده ) في إطار " مؤيد " حيث كانت النسبة 41.6 ، وفى إطار " معارض " بنسبة 16.6 %. 
12. (إعلان كل أسبوع) كان من أهم معدلات تدفق الإعلانات على الصفحات عينة الدراسة  حيث جاءت النسبة 47.8% ، ثم في المرتبة الثانية (إعلان يوميا) بنسبة 30.4%، ثم في المرتبة الثالثة (إعلان كل ثلاثة أيام) بنسبة 21.7%.  
13. جاءت صفحة ) فاشون جوميا ايجبت( في المقدمة من حيث تدفق إعلاناتها يوميا حيث بلغت النسبة 40.9% ، بينما جاءت صفحة (ون فور ذا ون) في المقدمة من حيث تدفق الإعلانات كل ثلاثة أيام بنسبة 33.3% ،في حين جاءت صفحة  ) لوريال باريس  (في المقدمة من حيث تدفق الإعلان مرة كل أسبوع بنسبة 75.8 % .
14. مما سبق يتضح وجود فروق ذات دلالة إحصائية بين الصفحات (لوريال باريس  و ون فور ذا ون و فاشون جوميا ايجبت) فى مدة تدفق الاعلانات على الصفحة ،حيث كانت قيمه كا2 = 18.862 عند درجة الحرية (2) وهي دالة إحصائيا. 

15. جاء (معدل النقر علي الإعلان(في مقدمة العناصر التفاعلية في الصفحات عينة الدراسة حيث كانت النسبة 46.4% ، ثم في المرتبة الثانية (التعليق علي الإعلان) بنسبة 40.6%، ثم في المرتبة الثالثة (نشر الإعلان(بنسبة 38.4%، ثم في المرتبة الرابعة (الاتصال التليفوني) بنسبة 19.6%، ثم في المرتبة الخامسة (مشاركات المعجبين بالصفحة) بنسبة 19.6%. 
16. كشف التحليل الإحصائي عن أهم القيم التي يثيرها مضمون الإعلان بالصفحات عينة التحليل ، حيث جاءت القيم (الاجتماعية) بنسبة 39.1% ، ثم في المرتبة الثانية (معرفية) بنسبة 30.4%، ثم في المرتبة الثالثة (اقتصادية) بنسبة 29.7%%، ثم في المرتبة الرابعة (ثقافية) بنسبة 23.2%، ثم في المرتبة الخامسة (أخلاقية) بنسبة 13%.
17. (وضوح أسعار المنتج وتفاصيل الدفع) جاءت كأهم عوامل الاقتناع بالمنتج بنسبة 35.5% ، ثم في المرتبة الثانية (توضيح كيفية استخدام المنتج) بنسبة 34.8%، ثم في المرتبة الثالثة . 
18. كذلك يتضح أيضا وجود فروق ذات دلالة إحصائية بين الصفحات ( لوريال باريس  و ون فور ذا ون و فاشون جوميا ايجبت) فى عوامل الاقتناع بالمنتج ،حيث كانت قيمه كا2 = 9.548 عند درجة الحرية (4) وهي دالة إحصائيا.  
المراجع 

داليا السواح (2012) : انماط حياة المرأه فى الاعلان التلفزيونى " دراسه تطبيقيه على الاعلانات التجاريه المقدمه فى القنوات الفضائيه العربيه والاجنبيه ، رسالة دكتوراه غير منشوره ، جامعة حلوان : كلية الاداب ، ص 25 .

1. زينب الحسينى رجب (2014) : "الأساليب الاقناعية في البرامج الحوارية بالقنوات الفضائية المصرية في معالجة احداث المرحله الانتقالية " ، رسالة ماجستير غير منشورة ، جامعة المنصورة : كلية التربية النوعية ، قسم اعلام .

2. معين صالح يحيي الميتي (2012): العوامل المؤثرة في بناء الإقناع لمواقع الإنترنت دراسة تحليلية للمواقع الإعلامية العربية علي شبكة الإنترنت, رسالة دكتوراه غير منشورة, جامعة القاهرة: كلية الإعلام.
1. جمال مختار (2009) : حقيقة الفيس بوك : عدو ام صديق ،ط1، القاهره : شركة متروبول للطباعة.

2. عاطف عدلي العبد (2002): " استطلاعات وبحوث الرأي العام والاعلام " ، القاهرة : دار الفكر العربي  . 

Semmler, Shane (2013). "Influence of Narrative Trailer Political Advertising on  Transportation and                Resistance to Persuasion",ms, London.
Borchers,T. A. (2005). Persuasion in contemporary society. In N. Giles & J. Hawkins (Eds.),                 Persuasion in the Media Age (Chapter 1, pp. 3-30). New York, NY: McGraw-Hill.

Wimmer .D& Dominck .R (2003). " mass media research : An introduction Edition " , usa: Thomson Wadswork.

Hyejin Bang & Wei-Na Lee (2013): Consumer Response to Ads in Social Network Sites, An Exploration into the Role of Ads Location and Path, Paper presented at the annual meeting of the Association for Education in Journalism and Mass Communication, Renaissance Hotel, Washington DC, available at: http://research.allacademic.com/index.php?click_key=4#search_top.onseptemper2. 

Sergio Picazo–Vila & Shin Chou (2012): Factors that Influence the Acceptance of Social-Networking Advertising, Paper presented at the annual meeting of the 43rd Decision Sciences Institute Annual Meeting, San Francisco Marriot, San Francisco, CA, available at: http://research.allacademic.com/index.php?click_key=2#search_top.onseptemper1. 
Jin Kyun Lee & Sara Hansen (2012): Engagement Ads. In Social Network Games: Persuasion Knowledge and Consumer Choices to Send Marketer Generated Wom to Friends, Paper presented at the annual meeting of the Association for Education in Journalism and Mass Communication, Chicago Marriott Downtown, Chicago, IL. Available at: http://research.allacademic.com/index,php?click_key=1&PHPSESSID=dpph3hlf0qfj7fk8j14c563fd1.onaugust30. 

(سؤال متعدد الإجابات وليس علي عينة الدراسة فقط .





(سؤال متعدد الإجابات وليس علي عينة الدراسة فقط .


(سؤال متعدد الإجابات وليس علي عينة الدراسة فقط .





(سؤال متعدد الإجابات وليس علي عينة الدراسة فقط .








PAGE  
1

