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 ملخص البحث 

يتناول هذا البحث تأثير الإعلانات الرقمية على نية إعادة استخدام منصة اليوتيوب، مع التركيز على الدور 

النظري   الإطار  ويستند  المزاجية،  للحالة  المعدلّ  الدور  وكذلك  المستخدم،  ورضا  المشاهدة  لتجربة  الوسيط 

المس دوافع  تفسر  التي  والإشباعات  الاستخدامات  نظرية  الى  والمحتوى،  للدراسة  المنصات  تخدمين لاختيار 

ونظرية الاستمرار في الاستخدام التي تركز على دور التجربة السابقة والرضا في تشكيل النية السلوكية. وقد 

تم بناء نموذج يربط بين تجربة المشاهدة، ورضا المستخدم والحالة المزاجية، ونية إعادة الاستخدام، وقد تم  

، وقد شملت عينة الدراسة  WarpPLSمنهج نمذجة المعادلة الهيكلية عبر برنامج  اختبار الفروض باستخدام  

ليكرت  باستخدام مقياس  المتغيرات  لقياس  إلكتروني  اليوتيوب في مصر، واعتمدت على استبيان  مستخدمي 

الخماسي، مستندة إلى مقاييس موثقة في الدراسات السابقة. وقد أظهرت النتائج أن الإعلانات الرقمية تؤثر على  

ا تجربة  لعبت  بينما  الاستخدام،  إعادة  الحالة  نية  أن  تبيّن  كما  مهمًا،  وسيطًا  دورًا  المستخدم  ورضا  لمشاهدة 

المزاجية تعدلّ من قوة العلاقة بين الإعلانات الرقمية والنية السلوكية، كما خلصت الدراسة إلى ضرورة تعزيز  

تجربة    الجانب التطبيقي في سوق الإعلانات من خلال تبني الشركات لاستراتيجيات إعلانية متكاملة تتناغم مع

تجربة   تحسين  في  الاستثمار  مع  الاصطناعي،  الذكاء  باستخدام  التكيفي  الإعلان  أنظمة  وتطوير  المشاهدة، 

 المستخدم، وتطوير أطر شفافة للإعلانات الرقمية. 

رضا    الافتتاحية:الكلمات   المستخدم،  تجربة  الاستخدام،  إعادة  نية  يوتيوب،  منصة  الرقمية،  الإعلانات 

 المستخدم، الحالة المزاجية. 
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Intention to Reuse YouTube Platform in the Context of Digital Advertising: An 

Analytical Study of User Experience, Content Satisfaction, and Mood 

ABSTRACT 

 This research examines the impact of digital advertising on the intention to reuse the YouTube 

platform, with a focus on the mediating role of viewing experience and user satisfaction, as well 

as the moderating role of mood. The theoretical framework of the study is grounded in the Uses 

and Gratifications Theory, which explains users’ motivations for selecting platforms and content, 

and the Continuance Theory, which emphasizes the role of prior experience and satisfaction in 

shaping behavioral intention. A model was developed linking viewing experience, user 

satisfaction, mood, and reuse intention. The hypotheses were tested using Structural Equation 

Modeling (SEM) through WarpPLS software. The study sample consisted of YouTube users in 

Egypt and relied on an online questionnaire to measure variables using a five-point Likert scale, 

based on validated measures from previous studies. The results revealed that digital advertising 

influences reuse intention, while viewing experience and user satisfaction played significant 

mediating roles. Moreover, mood was found to moderate the strength of the relationship between 

digital advertising and behavioral intention. The study concluded with the importance of 

strengthening the practical dimension of the advertising market by encouraging companies to 

adopt integrated advertising strategies aligned with the viewing experience, developing adaptive 

advertising systems using artificial intelligence, investing in enhancing the user experience, and 

establishing transparent frameworks for digital advertising. 

Keywords: Digital Advertising, YouTube Platform, Reuse Intention, User Experience, User 

Satisfaction, Mood. 
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 اولا: المقدمة 

شهههد العالم خلال العقد ايخير تحولاً جذرياً في اشههكال وانماط متابعة الوسههائط الرقمية، وأصههبحت  

المنصههات الرقمية المرئية مثل يوتيوب جزءاً أسههاسههياً من الاسههتخدامات اليومية لملايين المسههتخدمين  ول  

رقميهة، والتي اصههههبحهت تمثهل  العهالم. ويتزامن ههذا التحول مع الارتفهال المسههههتمر لهدور وأهميهة الإعلانهات ال

مصههدراً رئيسههياً لتمويل المحتوى المجاني الذي يعرض على هذم المنصههات. ومع ارتفال  دة المنافسههة بين  

المنصهات الرقمية، لم يعد من الكافي أن تععرض الإعلانات لجمهور عام او عري،، بل أصهبم من الوهروري  

خدم في إعادة اسههتخدام المنصههة، وبالتالي يظهر السههؤال دراسههة تأثير هذم الإعلانات الرقمية على نية المسههت

الرئيسي وهو كيف تؤثر الإعلانات الرقمية التي يتعرض لها مستخدمو يوتيوب على قرارهم بالعودة لاستخدام  

 منصة يوتيوب مرة أخرى؟

وبالرغم وجود العديد من الدراسهات السهابقة التي تناولت تأثير الإعلان الرقمي على سهلول المسهتهلك، 

إلا أن هنال القليل من الدراسهههات التي سهههعت الى محاولت فهم تأثير الإعلانات الرقمية على تجربة المشهههاهدة  

جية وسهلوكية مثل رضها المسهتخدم  الفعلية على منصهة يوتيوب، مع إضهافة متغيرات أخرى نفسهية كالحالة المزا

عن المحتوى،  يث اشهارت العديد من الدراسهات السهابقة إلى اهمية دمج ايطر النفسهية والسهلوكية لفهم التفاعل  

 .(Chang & Suh, 2025 ؛Chen, 2021) بين الإعلانات الرقمية وتجربة المستخدم

وتعتمهد ههذم الهدراسهههههة في بنهائهها على نموذجين نظريين، يتمثهل ايول في نظريهة الاسههههتخهدامهات  

، والتي تركز على دوافع المسهههتخدمين لاسهههتهلال  (Uses and Gratifications Theory) والإشهههباعات 

الوسههههائط الرقمية، وتوضههههم كيف يسههههعى المسههههتخدمين لاختيار المحتوى والمنصههههات التي تلبّي  اجاتهم  

 . أما الثانية فهي نظرية الاسههتمرار في الاسههتخدام(Ruggiero, 2000) وتفوههيلاتهم النفسههية والاجتماعية

(Continuance Intention Model)  والتي تفترض أن النية في إعادة اسهههتخدام خدمة رقمية تعتمد على ،

ات الرقمية اما مؤثر على  تجربة المسههتخدم السههابقة، ورضههام عن ايداء والمحتوى المقدم، مما يجعل الإعلان

 .(Bhattacherjee, 2001)الاستمرار في استخدام الخدمة 

وتتناول الدراسهههة الحالية العلاقة بين الإعلانات الرقمية على منصهههة يوتيوب وبين نية المسهههتخدمين  

لإعادة استخدام المنصة، مع تحليل الدور الوسيط لكل من تجربة المستخدم والرضا عن المحتوى، بإضافة إلى 

 Qualitative)صههههفي  دراسهههههة الهدور المعهدل للحهالهة المزاجيهة، وتعتمهد ههذم الهدراسهههههة على المنهج الو

Approach)  باسهتخدام الاسهتبيان الموجت لمسهتخدمي منصهة يوتيوب، وذلك بهدت التعرت على تأثر العوامل

 .السابقة بتفاعلهم مع الإعلانات الرقمية

فيمكن أن تسههاعد نتائجها شههركات  وتكمن أهمية الدراسههة الحالية على إسهههامها النظري والتطبيقي،

نّال المحتوى   الإعلان الرقمي في تصهههميم إعلانات أكثر انسهههجاما مع المزاج العام للمسهههتخدمين. كذلك صهههع

الرقمي ومنصهههة يوتيوب نفسهههها،  يث تقدم ر ى  ول كيفية الحفاظ على ولاء المسهههتخدمين وتحفيزهم على  

الإعلانات الرقمية، وذلك عبر تحسههين تجربة المسههتخدم  الاسههتمرار في اسههتخدام المنصههة، بالرغم من وجود  

وبالتالي،    .وتقليل الآثار السههلبية الناتجة عن الإعلانات الرقمية غير المتوافقة مع الحالة المزاجية للمسههتخدمين

في تطوير اسهههتراتيجيات إعلانية أكثر ملاءمة لا تياجات  فإن النتائج المتوقعة من هذم الدراسهههة سهههتسهههاعد  
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المسههتخدمين النفسههية والسههلوكية، مع تعزيز نواياهم الإيجابية تجام اسههتمرار اسههتخدام منصههة اليوتيوب على  

 المدى الطويل.

 الإطار النظري: 

 الأساس النظري للبحث -1

يشههكّل ايسههاس النظري للبحث الإطار المرجعي الذي تسههتند إليت هذم الدراسههة في تفسههير السههلول 

اليوتيوب، وبوجت خاص نيتهم في إعادة اسههتخدام المنصههة في ظل وجود الإعلانات   للمسههتخدمين على منصههة

 Uses & Gratifications) الرقمية،  يث تعتمد الدراسهة على دمج بين نظرية الاسهتخدامات والإشهباعات 

Theory) ونظرية الاسهتمرار في الاسهتخدام (Continuance Intention Model) وذلك لتقديم فهم أكثر ،

عدلّ وفيما يلي    .شهمولياً يثر الإعلانات وتجربة المشهاهدة والرضها، في ضهوء تأثير الحالة المزاجية كمتغير مع

 نبذة عن كل من هاتين النظريتين:

من أكثر ايطر النظرية رواجًا  تععد نظرية الاسهتخدامات والإشهباعات   :نظرية الاسهتخدامات والإشهباعات  -

في دراسهههة التفاعل بين ايفراد ووسهههائل الإعلام،  يث تفترض أن ايفراد ليسهههوا متلقين سهههلبيين، بل 

 .(Ruggiero, 2000)مستخدمين نشطين يسعون لإشبال  اجات معينة من خلال استهلاكهم الإعلامي  

وتتمثل هذم الحاجات عادةً في الإشههبال المعرفي، الترفيهي، الاجتماعي، أو النفسههي، في سههياق منصههات  

الفيديو الرقمية مثل منصههة اليوتيوب، تعبرا النظرية أهمية السههياق النفسههي للمسههتخدم في تفسههير قبولت أو 

اعاتت أو لا تتعارض معها، فسهههيكون  رفوهههت للإعلانات؛ فإذا كانت هذم الإعلانات تحقز جزءًا من إشهههب

أكثر تقبلًّا لها. أما إذا تعارضههت مع دوافعت أو قطعت تجربتت بسههلول تطفلي، فقد تؤدي إلى الإاعاج أو 

النفور، وفي الدراسة الحالية، تعستخدم النظرية لتفسير أثر تجربة المستخدم والإعلانات الرقمية في تكوين  

 .مؤشرًا مهمًا على سلول الاستمرار في الاستخدامرضا المستخدم، الذي بدورم يععد 

نموذج الاستمرار في الاستخدام ليشرح  Bhattacherjee (2001) نظرية الاستمرار في الاستخدام: قدمّ -

وفقًا لهذا النموذج، فإن نية   .كيف تتشههكّل نية العودة لاسههتخدام منصههة أو نظام معين بعد التجربة ايولية

الرضهها   - مدى تحقيز التوقعات  - الاسههتمرار تتأثر بثلاثة عناصههر رئيسههية )التجربة السههابقة للمسههتخدم

العام(، تشههههير هذم النظرية إلى أن التفاعل مع المنصههههات الرقمية ليس لحظيًا فحسههههب، بل يتراكم عبر  

التجارب السههابقة، والتي تترل أثرًا مباشههرًا على قرار المسههتخدم بإعادة الاسههتخدام. وتعظهر ايبحا  أن 

بيًا أو سهلبيًا( هو أ د أقوى المتغيرات التنبؤية لسهلول  الرضها الناتج عن التفاعل السهابز )سهواءً كان إيجا

، وفي الدراسهة الحالية، يعسهتخدم نموذج  .(Carissa et al., 2023 ؛Akdim et al., 2022الاسهتمرار )

الاسهتمرار لتفسهير كيف أن تجربة المسهتخدم مع الإعلان وجودة المشهاهدة يمكن أن تؤثر على تقييمت العام 

 .للمنصة، وبالتالي على نية إعادة الاستخدام، خصوصًا في ظل تفاعل معقد مع مزاج المستخدم اللحظي

 يث أن نظرية الاسهتخدامات    :من خلال الدمج بين النظريتين، توفرّ الدراسهة الحالية منظورًا مزدوجًا

والإشهههباعات تشهههرح دوافع الاسهههتخدام ايولي وسهههلول التفاعل مع الإعلان، وتعركّز على الإشهههبال اللحظي 

والتجربة النشههههطة، بالإضههههافة الى ذلك فهي مناسههههبة لتحليل تفاعل المسههههتخدم مع الإعلانات، كذلك نظرية  

ول العودة بعد التجربة، وتعركّز على الرضهها التراكمي الاسههتمرار في الاسههتخدام، تشههرح نية الاسههتمرار وسههل
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وتحقيز التوقعات، كذلك فهي مناسهبة لتحليل سهلول إعادة الاسهتخدام، وبالتالي يمكن من خلال هذا التكامل بناء  

نموذج بحثي يربط بين، الإعلانات الرقمية كمتغير مسههتقل ، وتجربة المشههاهدة والرضهها كمتغيرات وسههيطة،  

ل.ونية إعادة الاستخدام كمتغير تابع، مع إدراج الحالة المزاجية كم عدِّّ  تغير مع

 (Digital Advertising)الإعلانات الرقمية  -2

تععرت الإعلانات الرقمية بأنها جميع اينشهههطة الترويجية التي تعنفذ باسهههتخدام الوسهههائط الرقمية عبر  

الإنترنت بهدت نقل وعرض رسههائل تسههويقية من المنظمة للجمهور المسههتهدت، وتتنول أشههكال الإعلانات  

ي تظهر عبر المنصهههات  الرقمية لتشهههمل الإعلانات النصهههية، والمرئية، والصهههوتية، أو  تى التفاعلية، والت

الإلكترونيهة مثهل مواقع التواصهههههل الاجتمهاعي، أو محركهات البحهث، أو تطبيقهات البهث المرئي مثهل يوتيوب  

(Singaraju et al., 2022)وتتخذ الإعلانات الرقمية عدة أشههكال مختلفة منها، الإعلانات القابلة للتخطي . 

(Skippable Ads)  والإعلانهات غير القهابلهة للتخطي ،(Non-Skippable Ads)والإعلانهات المنبثقهة ، 

(Pop-Up Ads)  والإعلانهات المهدمجهة داخهل الفيهديوههات ،(Mid-roll Ads)  والبهانرات أو الإعلانهات ،

، هذم ايشهههكال المختلفة تؤثر بدرجات متفاوتة على تجربة المسهههتخدم وإدراكت لما (Overlay Ads)العائمة  

 .(Lahmidi & Dadouh, 2023)تقدمة المنصة من قيمة 

وتععد الإعلانات الرقمية المصهدر ايسهاسهي للعائدات على منصهة يوتيوب،  يث توفير المنصهة محتوى  

مجاني للمسههتخدمين، وفي نفس الوقت توههمن للمعلنين الوصههول إلى الجمهور المسههتهدت بدقة، إلا أن هذم 

دم وسهلوكت من جهة العلاقة تظهر مشهكلة اسهاسهية بين مصهلحة المنصهة والمعلنين من جهة، وبين را ة المسهتخ

، فالبع، من المسهههتخدمين لمثل هذم المنصهههات ينظرون الى الإعلانات كوسهههيلة  (Vahedi, 2023) أخرى

لاكتشههات منتجات جديدة أو كمصههدر ترفيهي بحد ذاتت، بالإضههافة الى أن الإعلانات التي تعصههمم بشههكل جيد 

، وعلى  (Gandhi et al., 2024)   ومتوافز مع السهههياق يمكن أن تععزا من التفاعل والرضههها عن المنصهههة

، وكذلك  تؤدي إلى انخفاض في الرضها وايادة نوايا تخطى الاعلان النقي، من ذلك، فإن الإعلانات المتطفلة

 Belanche) فإن الإعلانات غير القابلة للتخطي تعثير مستويات أعلى من الإاعاج والغوب لدى المستخدمين

et al., 2017)  بالإضهافة الى أن الإعلانات غير ذي صهلة بالمحتوى يوهر بتقييم المسهتخدم للمنصهة والمعلن ،

، وقهد أظهرت بع، الهدراسههههات السههههابقهة أن تكرار الإعلانهات، ومهدتهها، وعهدم  (Sundqvist, 2024) معهًا

 ,Choi & Kim) ملاءمتها للذوق أو الحالة المزاجية، تؤثر في ا تمالية إعادة اسهتخدام المنصهة بشهكل كبير

2022). 

 (User Experience) تجربة المستخدم -3

تعرت تجربة المسهههتخدم على أنها التفاعل الإدراكي والعاطفي للمسهههتخدم أثناء اسهههتهلاكت للمحتوى  

المرئي، والذي يتأثر بمجموعة من العوامل مثل جودة الفيديو، وتكرار الإعلانات، وسهلاسهة التنقل، وتوقيتات  

،  يث تتأثر تجربة المستخدم بشكل واضم بالإعلانات  (Lahmidi & Dadouh, 2023) عرض الإعلانات  

التي تعرض في منتصف أو بداية الفيديوهات، ما قد يسبب في انقطال في التركيز والانتبام أو تدنّي في التفاعل  

ويتهأثر تركيز المسههههتخهدم عنهدمها يتم قطع الفيهديو لعرض إعلان، ممها يؤدي إلى التوقف  .العهاطفي مع المحتوى

،  يهث تشههههير بع، (Jeon et al., 2024) الاسههههتيعهاب المؤقهت في تهدفز المعلومهات الهذي يعيز الفهم و
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الدراسههات السههابقة إلى أن الإعلانات قد تعحفزّ مشههاعر سههلبية مثل الغوههب والانزعاج، مما ينعكس سههلباً على  

 .(Dharba et al., 2024)   تقييم المستخدم للمنصة أو للمحتوى نفست 

وتوجهد العهديهد من العوامهل المؤثرة في تجربهة المسههههتخهدم ومنهها، جودة الفيهديو والتي يمكن أن تعزا 

الرضههها والانغماس، كذلك معدل تكرار الإعلانات، والتي يمكن أن يقلل من الاسهههتمرارية في الحصهههول على  

ن يزيهد أو يقلهل من  الخهدمهة، وأيوهههها نول الإعلان ههل هو قهابهل للتخطي، ام غير قهابهل للتخطي،  يهث يمكن أ

التفهاعهل مع الفيهديوههات، بهالإضههههافهة الى مهدى توافز الإعلان مع المحتوى المعروض،  يهث يؤثر ذلهك على  

مشههاعر القبول أو الرف، للإعلان وأخيرا مدى تحكم المسههتخدم في عرض الإعلانات مما يزيد من الرضهها 

قبول عرض الإعلانات من   أن  (Belanche et al. , 2017)والنية بالإعادة الاسههتخدام، فقد اكدت دراسههة 

جهانهب المسههههتخهدمين يكون أكثر عنهدمها يشههههعرون بهأن لهديهم القهدرة على التحكم في عرض او عهدم عرض  

أن ضههعف تجربة   (Singaraju et al. ,2022) وتظهر دراسههة  .الاعلان، كأن يكون الإعلان قابلًا للتخطي

ومن ثم انخفاض مسهتوى التفاعل مع منصهة اليوتيوب أو  المسهتخدم تؤثر بشهكل مباشهرة إلى تجنّب الإعلانات 

 . تى التحول لمنصة أخرى

 ( User Satisfactionرضا المستخدم ) -4

يعرت رضها المسهتخدم على انت اسهتجابة نفسهية معرفية وعاطفية تنتج عند مقارنة ما يتوقعت المسهتخدم   

الرضهها بأنت ناتج تقييم المسههتخدم لتجربتت،    Oliver, 1997) وقد عرت  من الخدمة وبما  صههل عليت فعليًا، 

وما إذا كانت قد لبّت توقعاتت أو تجاواتها أو لم تحقز الاشهبال المطلوب، كما عرت رضها المسهتخدم أيوها بانت  

التقييم النفسههي والمعرفي الذي يعجريت المسههتخدم بعد تجربة اسههتهلال لمحتوى أو خدمة، ويعكس ما إذا كانت  

، وفى مجال (Mukhtar & Mohan, 2023)تم تلبيتها ام لم تحقز الاشهههبال المنشهههود  توقعاتت المسهههبقة قد 

دم يتكوَن من تفاعل بين مجموعة من المتغيرات ومنها جودة منصهههات المشهههاهدة الرقمية فأن رضههها المسهههتخ

المحتوى المقدم، وسههولة الاستخدام المنصة، وكذلك مدى معدل تكرار الإعلانات، بالإضافة الى مدى الشعور 

 .(Yang et al. ,2021)بالسيطرة على تجربة الاستخدام 

وعلى الرغم أن الإعلانات الرقمية هي مصهدر الإيرادات ايسهاسهي للعديد من المنصهات الرقمية، ألا 

انها قد تكون سهلاً ا ذا  دين، فيمكن ان ترفع مسهتوى رضها المسهتخدم، خاصهة عن ارتباط الإعلان بمحتوى  

الإعلان،  يث أظهرت دراسهههة الفيديو، او كان يتسهههم الإعلان بالطابع الترفيهي أو التثقيفي، او قابلية تخطي  

(Fayyaz et al. , 2025)     أن القيمهة المهدركهة للإعلان كهالترويج لمحتوى مفيهد أو مثير للاهتمهام، قهد ترتبط

بشهكل مباشهرة بزيادة رضها المسهتخدم عن المنصهة  تى في وجود إعلان، وعلى النقي، من ذلك هنال عوامل  

علانات المفاجئة أو غير القابلة للتخطي، كذلك الإعلانات غير  تقلل مسهتوى الرضها لدى المسهتخدم ، ومنها الإ

المرتبطة باهتمامات المسههتخدم، او الانقطال المتكرر لعرض الإعلانات اثناء المشههاهدة،  يث اكدت دراسههة 

(Singaraju et al. , 2022)  تؤثر بشكل سلبى على رضا المستخدم وتزيد من رغبة   أن الإعلانات المزعج

 .المستخدم في مغادرة المنصة أو تقليل الاستخدام

كذلك تشير الدراسات السابقة إلى أن الحالة المزاجية تلعب دورًا مهمًا في إدرال المستخدم للإعلانات،  

وبالتالي في رضههام عن المنصههة، فاذا كان المسههتخدم في مزاج إيجابي يميل إلى تقبلال الإعلانات، خاصههة إن 

، في  ين إذا كان  (Jeon et al., 2024) كانت تتسهههم بالترفيت أو تتناسهههب مع سهههياق المحتوى المعروض 

المسههتخدم في  الة توتر أو انزعاج يصههبم أكثر عرضههة لتقييم الإعلان بشههكل سههلبى، مما يؤدي إلى خف، 
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،  أن (Yang et al., 2022)، كما اكدت دراسهههة  (Mukhtar & Mohan, 2023) مسهههتوى الرضههها 

المنصههة يظهروا ميلاً أعلى لإعادة الاسههتخدام  تى في وجود   المسههتخدمون الذين يشههعرون برضهها عال  عن

 .الإعلانات، بشرط أن تكون الإعلانات متوافقة مع تفويلاتهم

  (Mood) الحالة المزاجية -5

تععرت الحهالهة المزاجيهة بهأنهها  هالهة وجهدانيهة مؤقتهة ومنخفوههههة الشههههدة نسههههبيهاً، تتراوح بين الإيجهابيهة  

والسههههلبيهة، والتي تؤثر على الطريقهة التي يهدرل بهها الفرد المحفزات الخهارجيهة، كهالإعلانهات أو المحتوى  

الهمهزا هيههة  (Rosenbusch & Evans, 2019) الهمهرئهي الهحههالههة  وتهخهتهلهف   .(Mood)  الهمشههههههاعهر  عهن 

(Emotions)   التي تكون عهادةً محهددة الزمهان والمكهان والسههههبهب،  يهث ان الحهالهة المزاجيهة تمتهد لفترة أطول

وتوجهد العهديهد من    .ويمكن أن تؤثر على إدرال المسههههتخهدم للتجربهة بهأكملهها، بمها فيهها تقبهّل أو رف، الإعلانهات 

ل يتدخل في العلاقة بين الإعلانات الرقمية وبين   عدِّّ الدراسهههات السهههابقة التي تناولت الحالة المزاجية كمتغير مع

الإعلان قد يعنظر إليت بإيجابية   رضا المستخدم، وكذلك بين تجربة المشاهدة وبين نية إعادة الاستخدام،  يث أن

 ,.Singaraju et al)من مسههتخدم بمزاج جيد، بينما يععد مزعجاً ومرفوضههاً من مسههتخدم أخر بمزاج سههيء  

2022). 

أن ايفراد يميلون لتقييم المعلومات بطريقة تتوافز مع    (Hong & Lee, 2016)وقد أظهرت دراسهة 

 Jeon) التهم المزاجية الحالية، أي أن الحالة المزاجية تؤثر في تفسهير المثيرات الإعلانية، كذلك في دراسهة  

et al. ,2024)  أظهرت أن ايفراد الهذين في  هالهة مزاجيهة إيجهابيهة يميلون إلى تقبهّل الإعلانهات الترفيهيهة ،

 .Wen et al) والتفاعل معها بشهكل أفوهل  تى وإن كانت غير مرتبطة بالمحتوى، في  ين وجدت دراسهة  

أن الإعلانات غير القابلة للتخطي تزيد من شههعور المسههتخدم بالإ باط عند وجود مزاج سههلبي لدى  (2022,

 .المستخدم، مما ينعكس سلباً على رضام عن المنصة

أن المزاج الإيجابي يزيد من تقبل المسههتخدم للإعلانات    (Jeon et al. ,2024)كما أظهرت دراسههة 

أن الحالة المزاجية تؤثر    (Singaraju et al. ,2022)المزعجة، ويخفف أثرها السههلبي، كذلك اكدت دراسههة 

بشهههكل مباشهههرة على معدل تخطى الإعلانات، وخاصهههة على ايجهزة المحمولة، في  ين أظهرت دراسهههة 

(Wen et al. ,2022)    أن المزاج السهههلبي يعوهههعف نية إعادة الاسهههتخدام بعد تعرض المسهههتخدم لإعلانات

مزعجة على المنصة الرقمية، وبالتالي يمكن للحالة المزاجية أن توضم اسباب التفاوت في تقييم نفس الإعلان  

تؤثر تجربة مشهههاهدة وا دة على نية إعادة   بين المسهههتخدمين المختلفين، كما يمكن أن يسهههاعد في فهم لماذا قد 

 .الاستخدام بشكل متباين بين ايفراد 

 الدراسة الاستطلاعية

قهام البها ثون بهإجراء دراسههههة اسههههتطلاعيهة بههدت التعرت على واقع وطبيعهة العلاقهة بين متغيرات  

 الدراسة، وصياغة الفروض، واعتمد البا ثون في اجراء الدراسة الاستطلاعية على الاسلوبين التاليين:

 الدراسة الثانوية 
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وذلهك من خلال جمع البيهانهات النظريهة المرتبطهة بمتغيرات الهدراسههههة، والتي اشههههملهت على ايدبيهات  

المرتبطة بالإعلانات الرقمية، ونية إعادة الاسهتخدام، وتجربة العميل، والرضها عن المحتوى الرقمي، والحالة  

على عهدة مصههههادر للحصههههول على ههذم البيهانهات، والتي تمثلهت في المؤلفهات  البها ثون  المزاجيهة، وقهد اعتمهد 

 ;Sundqvist ,2024)العلميهة، والمقهالات، والدوريات باللغهة العربيهة والانجليزية ومنهها على سههههبيهل المثهال:

Vahedi ,2023; Lahmidi & Dadouh,2023; Singaraju et al. , 2022; Ji et al. , 2022; 

Sachdeva, 2020)   ،؛ مصهطفى والسهقا،  2024، بالإضهافة إلى الاعتماد على دراسهات عربية مثل: )عامر

 .(2020؛ عبد السلام، 2021

 المقابلات الشخصية

بإجراء دراسهة اسهتطلاعية، وذلك من أجل التعرت على أبعاد مشهكلة الدراسهة، والتحديد  البا ثون  قام 

( مقابلة فردية 25وذلك من خلال إجراء عدد )من اجل الوصول الى الفجوة البحثية،  الدقيز لمتغيرات الدراسة 

وقد تم اختيار العينة بطريقة العينة القصههدية، وهى   .في مصههر YouTube موجهة من المسههتخدمين لمنصههة

عينة غير ا تمالية، وقد تم الاعتماد على مقياس ليكرت الخماسهي لتقييم إجابات المسهتقصهي منهم، وقد وسهعت  

إدرال المسههههتخهدم لمعهدل تكرار  الاسههههئلهة الى التعرت على مهدى تهأثير الإعلانهات الرقميهة من  يهث مهدى

كذلك أسهههئلة متعلقة بتجربة المسهههتخدم من  الإعلانات، ومدى القابلية للتخطي، وتأثيرم ذلك على المشهههاهدة، و

مستوى   مدى السلاسة، والاندماج، وكذلك الرا ة أثناء استخدام المنصة، وشملت أسئلة رضا المستخدم،  يث  

الرضهها العام عن المنصههة، ومدى توافز المحتوى مع الإعلانات، وبالنسههبة للحالة المزاجية تناولت ايسههئلة،  

تأثير الحالة النفسهية للمسهتخدم لتقبلّ أو تجنّب الإعلانات، واخير أسهئلة متعلقة بنية إعادة الاسهتخدام والتي   مدى 

  يوليووذلك خلال شهههر   .الرغبة في الاسههتمرار في اسههتخدام المنصههة رغم التعرض للإعلانات  ركزت على 

، وقد أسههفرت نتائج الدراسههة الاسههتطلاعية عن مجموعة من النتائج المبدئية التي سههاعدت في تحسههين  2024

صهياغة التسها لات التي تشهملها قائمة الاسهتبيان في شهكلها النهائي، وفهم طبيعة متغيرات الدراسهة، وكان من  

 :أبرا هذم النتائج ما يلي

تظهر لهم بشههكل متكرر، وتعتبر   يوتيوب  إلى أن الإعلانات الرقمية على منصههة %60أشههار  والي   •

 .بالنسبة لهم مصدر إاعاج أثناء المشاهدة، وخاصة عند عدم إمكانية تخطيها

أن تكرار الإعلانات الرقمية يؤثر عليهم بشهكل سهلبي اثناء عملية المشهاهدة مما يقلل    %56أكد  والي   •

 .من قدرتهم على التركيز ومتابعة المحتوى

عن رضههههاهم بشههههكل عام العام عن منصههههة يوتيوب، مع رغبتهم في توفر بع،   %70عبر  والي   •

 .الخصائص مثل قابلية الإعلانات للتخطي

أن الحالة المزاجية تلعب لها دور هام في تحديد مدى تقبلّهم للإعلانات،  يث يقل    %67أوضم  والي   •

 .الانزعاج عند التفاعل مع المنصة في الحالات المزاجية الايجابية

كمصهدر رئيسهي للمحتوى   يوتيوب  أنهم لديهم النية في الاسهتمرار في اسهتخدام منصهة  %65أكد  والي   •

 .الرقمي، بالرغم من عرضها للإعلانات 

إلى أن منصهة يوتيوب تعرض بشهكل متكرر الإعلانات، والذي يعتبر بالنسهبة لهم   %60أشهار  والي   •

 مصدر إاعاج، خاصة عندما تظهر فجأة في منتصف الفيديو أو تتكرر في بداية كل عملية مشاهدة.

انزعهاجهم من الإعلانهات غير القهابلهة للتخطي، واعتبروها من أكثر العنهاصههههر    %50اوضههههم  والي   •

 السلبية التي تؤثر على تقييمهم لتجربة الاستخدام.
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 الفجوة البحثية: 

بالرغم من تعدد الدراسهات السهابقة التي تناولت تأثير الإعلان الرقمي على سهلول المسهتخدم في على  

المنصههات الرقمية وخاصههة منصههات التواصههل الاجتماعي، إلا أنت يلا م أن معظم هذم الدراسههات قد ركزت 

، أو اسهتخدام المنصهة بشهكل كبير على جوانب محددة، مثل مدى الانزعاج من الإعلانات، أو النية في الشهراء

الرقمية بشهههكل عام، دون السهههعي الى البحث عن إطار يجمع بين الاسهههتجابات الإدراكية كتجربة المشهههاهدة، 

والاسهتجابات العاطفية كالرضها، والحالة النفسهية او الحالة المزاج، بالإضهافة الى السهلول المسهتقبلي كنية إعادة 

 .الاستخدام

على دراسههههة أثر الإعلانات   (Singaraju et al., 2022) فعلى سههههبيل المثال قد ركزت دراسههههة

المزعجة أو الإعلانات غير المرغوبة، على سههلول المسههتخدم للمنصههة، وذلك من خلال تحليل ادوات تجنب  

الإعلانهات على منصهههههة اليوتيوب وبهالرغم من أهميهة نتهائج الهدراسهههههة ، إلا أنهها لم تتنهاول مهدى تهأثير ههذم  

خدام منصهههة اليوتيوب أو على تقييمت العام للتجربة  الإعلانات على رغبة المسهههتخدم في الاسهههتمرار في اسهههت

الشهخصهية للمسهتخدم، أي أنها لم تقوم بالربط بين الإدرال السهلبي للإعلان ونية إعادة الاستخدام أو الرضا، مما 

، فقد (Akram, 2022)تخدم، كذلك سهلطت دراسهة للمسه  .يمثل فجوة في تسهلسهل العلاقات السهلوكية النفسهية

سهلطت الوهوء على تأثير شهخصهية المسهتخدم في تكرار مشهاهدة المحتوى،  يث تناولت العلاقة بين المسهتخدم  

وصهانع المحتوى في التأثير على المشهاهدة المتكررة.  يث ركزت على جانب التفاعل بين المسهتخدم وصهانع  

أنهها تجهاهلهت تجربهة المسههههتخهدم،    المحتوى، دون التطرق الى تهأثير الإعلانهات الرقميهة ضههههمن النموذج، كمها

 .وكذلك لم تأخذ الحالة المزاجية كعنصر متغير يمكن أن يؤثر في تفسير هذم العلاقة

والتي تناولت مفهوم رضها المسهتخدم عن المحتوى   (Jung & Hwang, 2023) كما جاءت دراسهة

منصههههة يوتيوب، ومدى تأثير المشههههاهدة على رغبتت في ايارة ايماكن المعروضههههة داخل  السههههيا ي على

يوتيوب كنموذج تطبيقي، إلا أن تركيز الدراسهة كان بشهكل أسهاسهي   المحتوى، وعلى الرغم من اسهتخدام منصهة

على خصههههائص المحتوى السههههيا ي نفسههههت، دون التركيز على الرسههههائل الإعلانية الرقمية التي ترافز هذا 

المحتوى، أو الحالة المزاجية أو النفسهية التي يمكن أن تؤثر على سهلول الاسهتخدام، أما بالنسهبة للدراسهات التي  

 ,Zhou et al. , 2023; Chiراسهات )العلاقة بين كل من الرضها ونية الاسهتمرار أو الشهراء مثل د   تناولت 

– (، فبهالرغم من انهها قهد اعتمهدت على نمهاذج سههههلوكيهة مثهل نظريهة السههههلول المخطط ونظريهة التوقع 2018

الإشهبال، لكنها لم تتطرق الى دور تجربة المشهاهدة على منصهات مثل منصهة يوتيوب، كما أنها لم تدرس تأثير  

 .ية للسلولالحالة المزاجية كمتغير معدل يمكن أن يساعد في تفسير العلاقة بين الإعلان والن

 Singaraju etوبالتالي فقد ركّزت فمعظم الدراسهههات إما على الإعلانات الرقمية كما في دراسهههة )

al., 2022( أو ركزت على سهلول المشهاهدة وتكرار المشهاهدة كما في دراسهة ،)Akram, 2022  أو على ،)

 & Jungرضهههها المسههههتخدم عن المحتوى الرقمي فقط دون النظر الى الإعلانات الرقمية كما في دراسههههة )

Hwang, 2023( كذلك فأن الدراسات التي تناولت نية الاستمرار أو الشراء .)Zhou et al., 2023  ؛Chi, 

 (، لم تتومن تجربة المستخدم كمتغير مستقل، ولم تدرس الحالة المزاجية ضمن متغيراتها.2018
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مجال تطبيز   منصهههة يوتيوب، وبالنظر الى الجانب التطبيقي، تععد منصهههات المشهههاهدة الرقمية مثل

متغيرة ومعقهدة،  يهث يجمع بين الإعلانهات الرقميهة التجهاريهة، وبين المحتوى التفهاعلي والترفيهي، وبهالرغم من  

تزايد الاعتماد على مثل هذم المنصهات في مصهر، الا أنت  تى الآن لا يوجد نموذج تطبيقي يدرس العلاقة بين  

الاسهتمرار باسهتخدام المنصهة، يسهتند على مقاييس نفسهية  كل من الإعلانات الرقمية، ورضها المسهتخدم، ونية ب

وسهلوكية واضهحة، كما أن أغلب الدراسهات السهابقة ، قد ركزت بشهكل عام على اتجاهات الاسهتخدام للمنصهة، 

تسههههويقي ، دون الربط بينهها وبين تجربهة المسههههتخهدم أو  هالتهت  أو تتنهاول دراسههههة تهأثير الإعلان من منظور 

المزاجيهة، وبهالتهالي تظهر الفجوة التطبيقيهة في عهدم وجود نموذج يمكن من خلالهها قيهاس وتفسههههير سههههلول  

 .في ظل التفاعل مع الإعلانات  منصة يوتيوب  مستخدم

وبالتالي، فإن هنال العديد من التسههها لات والنقاط لم تتناولها الدراسهههات السهههابقة ؛ ومنها كيف تؤثر  

يوتيوب،   الإعلانات الرقمية، من  يث تكرارها وقابليتها للتخطي، على نية المستخدم في إعادة استخدام منصة

وما هو الدور الوسهيط لكل من تجربة المشهاهدة ورضها المسهتخدم، في تشهكيل العلاقة بين الإعلان والسهلول؟،  

في العلاقة بين الإعلان ورضها المسهتخدم أو نية إعادة الاسهتخدام،   كذلك هل تلعب الحالة المزاجية دورًا معدلاً 

وجود نقص في الهدراسههههات العربيهة التي دمجهت بين ههذم العوامهل في البها ثون  بهالإضههههافهة الى ذلهك فقهد لا م  

 ى منصة اليوتيوب والتي تعستخدم بكثافة في السوق المصري .نموذج تفسيري وا د، خصوصاً عل

وانطلاقهًا من ههذم الفجوات البحثيهة، تسههههعى الهدراسههههة الحهاليهة إلى الهدمج بين نظريهة الاسههههتخهدامهات  

والإشهاعات، لفهم دوافع التعامل مع منصهة يوتيوب، ونظرية الاسهتمرار، لتفسهير السهلول المسهتقبلي للتعامل مع  

ت وسههيطة، والحالة المزاجية  المنصههة، كما تختبر العلاقة بين الإعلان، وتجربة المسههتخدم، والرضهها كمتغيرا

 .البا ثونكعامل معدل، وهو نموذج لم يتم تناولت في الدراسات السابقة في  دود علم 

 مشكلة الدراسة: 

 في ظل التحول المتزايد نحو مشاهدة ومتابعة المحتوى الرقمي من خلال المنصات الرقمية، أصبحت 

وا دة من أكثر المنصهات الرقمية اسهتخداماً، ونتيجة لزيادة هذا الاسهتخدام، تزايد الاعتماد على   منصهة يوتيوب 

الإعلانات الرقمية كمصهدر تمويلي رئيسهي لمنصهات الرقمية، ما أدىّ إلى ظهور العديد من الشهكاوى من قبل 

رتباطها بسههياق المحتوى، وهو  المسههتخدمين، والتي تتعلز بتكرار الإعلانات، وعدم قابليتها للتخطي، أو عدم ا

مها فرض نوعهًا من التحهدي على تجربهة المسههههتخهدم، خهاصههههة في ظهل تزايهد الإعلانهات غير القهابلهة للتخطي  

 (.Khalil et al., 2025والمتكررة )

وبالرغم من ذلك، فإن العلاقة بين الإعلانات الرقمية ونية إعادة اسهههتخدام المنصهههات الرقمية لا تزال 

غير محسهومة بشهكل كامل، ففي الوقت الذي بدأ فيت بع، المسهتخدمين في التحول الى منصهات بديلة أو تقليل  

نات الرقمية، يوجد في المقابل عدد من  الفترة الزمنية التي يتم فيها اسهتخدام المنصهة نتيجة الانزعاج من الإعلا

المسهتخدمين لا يزالون مسهتمرين في اسهتخدام المنصهة. هذا التباين في المسهتخدمين يطرح العديد من التسها لات  

ا اسههههتمرار عرض الإعلانات الرقمية على    ول العوامل التي توثر على نية إعادة الاسههههتخدام، خصههههوصههههً

 .المنصة

 ,Singaraju et al., 2022 ; Akram)كذلك بالرغم من وجود العديد من الدراسههههات السههههابقة 

التي تناولت الإعلانات الرقمية في منصهات المشهاهدة، او العلاقة بين المسهتخدم وصهانع المحتوى، إلا   (2022
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أن معظم هذم الدراسههههات قد ركز على مدى الإاعاج أو الرف، للإعلانات الرقميهة، وذلك بدون التطرق الى 

كذلك العلاقة بين الإعلان الرقمي ونية المسهتخدم في إعادة الاسهتخدام المنصهة، أو الحالة المزاجية للمسهتخدم، 

ركّزت بع، الدراسهات السهابقة على الرضها فقط كمتغير تابع دون ربطت بنية المسهتخدم في إعادة الاسهتخدام  

 ,.Srivastava et al؛  Zhou & Wang, 2023المنصهة، أو لم تتطرق الى الحالة المزاجية كعامل مؤثر )

(.كذلك لا توجد في الدراسهههات السهههابقة في  دود علم البا ثون دراسهههات تجمع بين تجربة المشهههاهدة  2025

ل في تفسهير تأثير الإعلانات الرقمية على نية المسهتخدم في إعادة والرضها وكذلك الحالة المزاجية كمتغير معدِّّ 

الاسهتخدام المنصهة. بالإضهافة الى ذلك فأن اغلب هذم الدراسهات تمّت في سهياقات أجنبية، مما يترل فجوة في 

 .فهم هذم الظاهرة في السياق المصري والعربي

 وفي ضههوء ما سههبز، يمكن تحدد مشههكلة البحث في دراسههة لإتأثير الإعلانات الرقمية على منصههة

يوتيوب على نية إعادة اسههتخدام المنصههة، مع وجود متغيرات وسههيطة )تجربة المشههاهدة ورضهها المسههتخدم(، 

 وكذلك متغير معدل )الحالة المزاجية( “، وعلى ذلك يمكن صياغة مشكلة الدراسة في التسا لات التالية: 

 يوتيوب؟ ما مدى تأثير الإعلانات الرقمية على نية إعادة استخدام منصة (1

 هل تؤثر تجربة المشاهدة على رضا المستخدم عن المنصة؟ (2

 إلى أي مدى يؤثر رضا المستخدم على نية إعادة الاستخدام؟ (3

ما الدور الذي تلعبت تجربة المشهاهدة كمتغير وسهيط في العلاقة بين الإعلانات الرقمية ونية إعادة  (4

 يوتيوب؟ استخدام منصة

في العلاقة بين الإعلانات الرقمية ونية إعادة  ما الدور الذي يلعبت رضا المستخدم كمتغير وسيط  (5

 استخدام منصة يوتيوب؟ 

في العلاقهة بين الإعلانهات الرقميهة ونيهة إعهادة مها الهدور الهذي تلعبهت الحهالهة المزاجيهة كمتغير معهدل   (6

 استخدام منصة يوتيوب؟

 أهداف الدراسة

تهدت هذم الدراسههة إلى تحليل تأثير الإعلانات الرقمية على منصههة يوتيوب على نية إعادة اسههتخدام 

المنصهة، وطبيعة العلاقة بينهما وبين تجربة المشهاهدة ورضها المسهتخدم، بالإضهافة الى تأثير الحالة المزاجية  

 للمستخدم، وذلك من خلال ايهدات التفصيلية التالية:

يوتيوب على نية المسهههتخدم في إعادة اسهههتخدام  التعرت على تأثير الإعلانات الرقمية على منصهههة .1

 .المنصة

 .التعرت على دور تجربة المشاهدة في التأثير على رضا المستخدم .2

 .تحديد العلاقة بين رضا المستخدم عن المنصة على نية المستخدم في إعادة استخدام المنصة .3

ونية المسهتخدم في إعادة اسهتكشهات الدور الوسهيط لتجربة المشهاهدة في العلاقة بين الإعلانات الرقمية  .4

 استخدام المنصة.

ونية المسهتخدم في إعادة اسهتكشهات الدور الوسهيط لرضها المسهتخدم في العلاقة بين الإعلانات الرقمية  .5

 استخدام المنصة.
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ونية المسهتخدم اسهتكشهات الدور المعدلّ للحالة المزاجية للمسهتخدم في العلاقة بين الإعلانات الرقمية  .6

 في إعادة استخدام المنصة.

 أهمية الدراسة

 الأهمية العلمية -1

محهاولهة سههههد الفجوة البحثيهة من خلال تقهديم نموذج يهدمج بين الإعلانهات الرقميهة وتجربهة المشههههاههدة   •

بصهورة مجتمعة   ورضها المسهتخدم والحالة المزاجية، وهي متغيرات لم يتم تناولها الدراسهات السهابقة

 .(Zhou & Wang, 2023 ؛Singaraju et al., 2022في نموذج وا د )

مع نظرية   (Uses & Gratifications) محاولة توظيف ودمج نظرية الاسههتخدامات والإشههباعات  •

، وهي من المحاولات القليلة التي تم تطبيقها  (Continuance Intention)الاسهتمرار في الاسهتخدام  

 .في مجال الدراسات المتعلقة بالإعلان الرقمي وسلول المستهلك في بيئات منصات المشاهدة الرقمية

إضهافة بعد عاطفي جديد في تحليل العلاقة بين الإعلان والنية السهلوكية من خلال تطبيز مفهوم الحالة  •

المزاجية كمتغير معدل، بما يسههاعد الدراسههات المسههتقبلية التي تسههعى لفهم سههلول المسههتخدمين من  

 منظور نفسي.

 يوتيوب  توفير نموذج علمي يمكن استخدامت في دراسات مشابهة تستهدت منصات رقمية أخرى غير •

 .انستجرام، خاصة في عند التطبيز في بيئات ثقافية مختلفة أو تيك تول مثل

 الأهمية التطبيقية -2

 تقديم ر ى تسهاعد للمعلنين وصهنال المحتوى على منصهة يوتيوب  ول كيفية تصهميم الإعلانات على •

 .بصورة لا تؤثر على تجربة المشاهدة أو تعقلل من رضا المستخدم يوتيوب 

من خلال الاسهتفادة من نتائج الدراسهة في تحسهين سهياسهة عرض الإعلانات   يوتيوب  مسهاعدة منصهة •

الرقمية على المنصهة، من خلال التواان بين أهدات المنصة من الإيرادات وفى نفس الوقت المحافظة 

 .على رضا وولاء المستخدمين

مسههاعدة رجال التسههويز في بناء  ملات اعلانية أكثر فعالية في السههوق المصههري عبر فهم العوامل  •

 .النفسية التي تؤثر على المستخدم لمنصة يوتيوب في تقبلّ الإعلانات الرقمية

دعم المنصههات الرقمية ومطوّري المنصههات الإعلامية المختلفة في اتخاذ قرارات قائمة على البيانات   •

لتحسههين تجربة المسههتخدم ورفع مسههتوى الرضهها والبقاء والاسههتمرار في اسههتخدام خدمات منصههات 

 المشاهدة الرقمية.

 العلاقة بين المتغيرات وصياغة فروض نموذج الدراسة

 العلاقة بين الإعلانات الرقمية ونية إعادة الاستخدام -1

أن الإعلانات المسههتهدفة عبر تطبيقات توصههيل الطعام قد  (Noh et al., 2024) أظهرت دراسههة

عزات نية إعادة الاسههتخدام بشههكل غير مباشههر من خلال تحسههين رضهها المسههتخدم ورا ة الاسههتخدام، كذلك 
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إلى أن تجربة المسههتخدم مع المحتوى الإعلاني على وسههائل     (Wijaya et al., 2025) توصههلت دراسههة

التواصههل الاجتماعي تؤثر بشههكل مباشههر على نية إعادة الاسههتخدام الرقمي، خاصههة عند الدمج بين المحتوى  

فقد كشههههفت أن الإعلانات الرقمية الخاصههههة   (Wang & Gao, 2025) العاطفي والتفاعلي، أما دراسههههة

 .بالمنتجات الرقمية تؤثر على قبول المستهلك لها وتدفعت لإعادة الاستخدام

على منصهة تيك تول، توصهلت  إلى  Z التي طبقت على الجيل  (Mala et al., 2025)وفي دراسهة  

أن التفاعل الإعلاني الحي يعزا الثقة بالعلامة التجارية، مما يزيد من ا تمال إعادة الشهراء واسهتخدام المنصهة  

أن جودة الخدمة الرقمية وايمان المتصور من   (Kusdickayati et al., 2024) ذاتها، بينما أظهرت دراسهة

خلال الحملات الإعلانية تؤثر إيجاباً على نية المسهتخدمين في الاسهتمرار باسهتخدام المنصهة، وكشهفت دراسهة 

(Artanti et al., 2025)   أن الرضهههها المهدفول بهالإعلانهات التفهاعليهة في المحهافم الإلكترونيهة يرفع من نيهة

 & Nugroho) نات لعوامل الثقة والسهههولة، وتوصههلت دراسههةإعادة الاسههتخدام، خاصههة عند تعزيز الإعلا

Setiawan, 2025)   إلى أن تحسههين تجربة المسههتخدم عبر الإعلانات الرقمية في تطبيقات توصههيل الطعام

 .يعزا نية الاستخدام المتكرر، خاصة بين المستخدمين الرقميين

أن الرسهههائل الرقمية التي تراعي المشهههاعر والانطباعات لدى  (Chan, 2025) كما أكدت دراسهههة 

العملاء تؤثر على مدى اسهتعدادهم لإعادة التفاعل مع المنصهات الرقمية، خاصهة في سهياق التسهويز الفندقي، 

أن اسههتخدام الذكاء الاصههطناعي في تحسههين اسههتهدات   (Annas  & Surya, 2025) وأوضههحت دراسههة

الإعلانات الرقمية رفع من نية إعادة الاسهتخدام لمنتجات المشهاريع الصهغيرة والمتوسهطة، وفي ذات السهياق،  

أن نمط تقديم الخدمة الذكية عبر الصهههوت يؤثر على السهههلول  (Riefle et al., 2025) أوضهههحت دراسهههة

 .العاطفي للعملاء، مما يحدد مدى نيتهم في إعادة الاستخدام

أن القيمة المدركة الناتجة عن التعرض  (Kim et al., 2011) وفي ذات السههياق، أوضههحت دراسههة

للإعلانات الرقمية داخل شهبكات التواصهل الاجتماعي تدفع المسهتخدمين نحو إعادة شهراء، وفي دراسهة أخرى، 

إلى أن الإعلانات القائمة على تحديد موقع المسههتخدم تعشههكل توااناً بين القيمة   (Xu et al., 2015) توصههلت 

المدركة والمخاوت المتعلقة بالخصهوصهية، وقد أظهرت نتائج الدراسهة أن الإعلانات التي تحترم خصهوصهية  

أن التصههميم   (Ahn et al., 2016) المسههتخدم تععزا من نية إعادة اسههتخدام التطبيقات، بينما أظهرت دراسههة

تجربهة المسههههتخهدم، ممها يهدفعهت إلى تكرار التفهاعهل مع  المرح والتفهاعلي للإعلانهات الرقميهة يعؤثر على جودة  

 .المنصات الرقمية والتجارة الإلكترونية

وفي ضههههوء هذا العرض، يتوّههههم أن الإعلانات الرقميهة تلعهب دوراً محورياً في تشههههكيل نية إعادة 

الاسههتخدام، كما تؤكد الدراسههات أن فعالية الإعلان الرقمي تزداد  ين يكون متوافز مع خصههائص الجمهور، 

 لذلك نقترح الفرض التالي.

 .يوتيوب للإعلانات الرقمية على نية إعادة استخدام منصة  الفرض الاول. يوجد تأثير ذو دلالة إ صائية

 يوتيوب العلاقة بين تجربة المستخدم ورضا المستخدم عن منصة-2

أن تحسهين إدارة الموارد الرقمية في منصهات الفيديو القصهير من   (Huang, 2025) أظهرت دراسهة

يعسهههم في تقليل امن الانتظار وايادة سههرعة التفاعل، مما يععزا تجربة المسههتخدم ويولد   خلال وكلاء ذكيين
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 شهههعوراً بالرضههها، خاصهههة في بيئات البث التفاعلي على منصهههات شهههبيهة بمنصهههة اليوتيوب، وفي دراسهههة

(Intawong et al., 2025)   التي تناولت التفاعل عبر الفيديو ضههههمن بيئات تعليمية رقمية، تبين أن التحكم

 بالتفاعل وجودة تقديم المحتوى يؤديان إلى تجربة إيجابية، مما يعزا رضا المستخدمين عن المنصة.

فقد ركزت على توقع رضها المسهتخدم بناءً على جودة  (Dekka & Deepika, 2025) أما دراسهة 

المسهتخدم،  يث أظهرت النتائج أن التخصهيص التلقائي لجودة العرض وفقاً لسهلول المسهتخدم يحسهن   التجربة

 & Loanid) اليوتيوب عبر الهواتف المحمولة، وتوصهلت دراسهة الرضها بشهكل كبير، خاصهة لدى مسهتخدمي

Iliescu, 2025) )إلى أن الانتقال من نموذج البث التقليدي إلى النموذج التفاعلي )المشهههاهدة  سهههب الطلب 

اليوتيوب يعمكّن المسهههتخدم من التحكم الكامل في توقيت واختيار المحتوى، مما يعزا شهههعور السهههيطرة  على

 .وبالتالي الرضا

 Big(، تم اسهتخدام تحليلات البيانات الوهخمة )Perumal & Kathirvelu, 2025وفي دراسهة  )

Data Analytics لتحسهين ايداء في البث المباشهر، وتبين أن القدرة على مراقبة وتحسهين جودة البث بشهكل )

لحظي يعزا من اسههتقرار تجربة المسههتخدم، ما ينعكس إيجابياً على الرضهها عن المنصههة، وبحسههب دراسههة  

(Daoust-Braun et al., 2025 فهإن المراقبهة من جهانهب المنظمهة للبيهانهات وتحليهل التفوههههيلات الفرديهة ،)

يمكن أن تعنتج تجارب أكثر تخصهيصهاً على اليوتيوب ، مما يعزا رضها المسهتخدم إذا تم الحفاظ على الشهفافية  

أن المشهههاعر العاطفية التي يعبرّ عنها    (Teixeira et al., 2025في اسهههتخدام البيانات، وأظهرت دراسهههة )

المسهتخدمون في تعليقات اليوتيوب تعكس جودة التجربة ودرجة التفاعل مع المحتوى، وخلصهت الدراسهة إلى 

 أن التفاعل العاطفي الإيجابي يععد مؤشراً مهماً على رضا المستخدم عن الفيديوهات.

(  فقد  للت أنماط التفاعل أثناء المشهههاهدة مثل الإيقات المؤقت، Kim et al., 2025أما دراسهههة ) 

إعادة التشهغيل، وتخطي المشهاهد، وتوصهلت إلى أن هذم اينماط تعكس تجربة المسهتخدم ومدى اسهتمرارم  في 

المشهاهدة، كما كشهفت أن الواجهات البسهيطة والمخصهصهة للجوال تعحسهن من شهعور المسهتخدم بالتحكم، وبالتالي  

(  خواراميات تعلم آلي Mustafa et al., 2025من مسههتوى الرضهها، وفي دراسههة أخرى، اسههتخدم )ترفع  

للتنبؤ بتغيرات جودة الفيديو أثناء البث على اليوتيوب، وخلصهت النتائج إلى أن التنبؤ المسهبز بانخفاض الجودة 

 من الإ باط، مما يرفع من رضا المستخدم عن المنصة.وإدارتت بفعالية يعحسن تجربة المستخدم ويقلل 

( أن اسهتخدام اليوتيوب لبيانات المسهتخدمين في Daoust-Braun et al., 2025كما كشهفت دراسهة )

تخصهههيص المحتوى يمكن أن يكون لت أثر إيجابي على تجربة المسهههتخدم إذا ما تم توظيفت بشهههفافية، وأكدت 

الدراسهة أن الشهعور بأن المنصهة تفهم ا تياجات المسهتخدم وترشهم لت ما يفوهلت يؤدي إلى تعزيز الرضها  تى  

(  Jung et al., 2025ممارسهات جمع البيانات، وفي دراسهة مقارنة شهاملة، قام )وإن كان المسهتخدم مدركاً ل

بتحليل الفرق بين منصههة تيك تول واليوتيوب من  يث تجربة المسههتخدم والرضهها، وتبيّن أن اليوتيوب يتفوق  

  في جودة الفيديو ودقة التوصهيات واسهتمرارية التجربة عبر ايجهزة، وهي عناصهر تؤثر بشهكل مباشهر على

وفي ضهوء هذا العرض، يتوّهم أن تجربة المسهتخدم رضها المسهتخدم، خصهوصهاً بين الفئات العمرية ايكبر. 

 وفى ضوء ما سبز يمكن صياغة الفرض التالي:تلعب دوراً محورياً في تشكيل رضا المستخدم 

 .يوتيوب منصة يوجد علاقة ذات دلالة إ صائية بين تجربة المستخدم ورضا المستخدم عن  -الفرض الثاني

 العلاقة بين رضا المستخدم ونيّة إعادة الاستخدام-3
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في البيئة   أن جودة المحتوى على منصهههة اليوتيوب   (Elareshi et al.,  2022)أظهرت دراسهههة  

التعليمية عزات رضا الطلاب، والذي انعكس في نية واضحة للاستمرار في استخدام المنصة، واكدت دراسة 

(Maqableh et al., 2021)    أن الثقة والخصههوصههية عبر شههبكات التواصههل الاجتماعي تؤثر إيجاباً على

إلى أن القيمة    (Wu et al., 2024)الرضهها، والذي يرفع بدورم نية إعادة الاسههتخدام، كما توصههلت دراسههة  

المدركة للمشههتركين في منصههات بث الفيديو، عند دمجها مع رضهها المسههتخدم، تعد من أقوى محددات تجديد 

في سههياق خدمات الفيديو    (Datta & Ghosh, 2022)الاشههترال والاسههتخدام المسههتمر، كما أثبتت دراسههة 

أن جودة الخدمة المدركة تؤثر على الرضهها، والذي يشههكل محركاً مباشههراً لإعادة الاسههتخدام،    سههب الطلب 

مع منصات  أن تفاعل المستخدمين الإيجابي    (Kleftodimos & Triantafillidou, 2023)وأكدت دراسة 

 .الفيديو التعليمية، المدعوم بسهولة الاستخدام، يزيد من نية إعادة الاستخدام

أن سههههولة اسهههتخدام منصهههات بث ايفلام والمتعة    (Basuki et al., 2022)كما أظهرت دراسهههة  

 Hoang)المصها بة لها ترفع مسهتوى الرضها، مما يؤدى إلى اسهتمرار في اسهتخدام المنصهة، وخلصهت دراسهة  

& Le   Tan, 2023)    ًإلى أن التجربة الرقمية الإيجابية،  تى في تطبيقات التوصههيل، تتبع مسههاراً مشههابها

أن رضهها    (Waheed et al., 2021) يث يعزا الرضهها الرغبة في العودة للاسههتخدام ، كما بينت دراسههة 

المسهههتخدمين في المنصهههات الاجتماعية يرتبط بشهههكل مباشهههر بالولاء وإعادة الاسهههتخدام، وهي نتيجة يمكن  

أن الرا ة   (Kim & Kim, 2020)كمجتمع تفاعلي، وأكدت دراسههههة   منصههههة اليوتيوب  إسههههقاطها على

 .والملاءمة في الاشترال بالخدمات الرقمية تعزاان الرضا، ما يقود إلى الاستخدام المستمر

أن تجربة التصهفم السهلس تعزا الرضها وتزيد من   (Lopes et al., 2025)كذلك أوضهحت دراسهة 

إلى أن الجودة المدركة عبر   (Singh et al., 2022)التفاعل وإعادة الاسههههتخدام، بينما توصههههلت دراسههههة  

 ,Jin & Ryu)الخدمات الرقمية ترفع الرضههها وتؤثر على النية السهههلوكية المسهههتقبلية، كما أثبتت دراسهههة 

أن رضها المسهتخدم عن المنصهات الصهحية الرقمية يوااي في تأثيرم على إعادة الاسهتخدام ما هو قائم   (2024

وجدت أن جودة المحتوى تؤدي إلى  (Khan & Khan, 2021)في منصههات الفيديو التفاعلية، وفي دراسههة  

أن الرضا  (Hamid et al., 2022رضا أكبر، ومن ثم نية أقوى لإعادة الاستخدام. وأخيراً، أظهرت دراسة )

عن الخدمات الرقمية الحكومية عبر الهاتف المحمول يمثل مؤشهراً مباشهراً على الاسهتمرار في الاسهتخدام، مما 

 وفي ضوء هذا العرض يمكن اقتراح الفرض التالي: .يدعم تعميم النتيجة على المنصات الرقمية ايخرى

يوجد تأثير ذو دلالة إ صهههائية لرضههها المسهههتخدم عن منصهههة يوتيوب يؤثر على نية إعادة  -الفرض الثالث 
 .استخدامها

 تجربة المستخدم كمتغير وسيط في العلاقة بين الإعلانات الرقمية ونية إعادة استخدام -4

التعليمية أن جودة  اليوتيوب  التي طبقت على قنوات   (Elareshi et al., 2022)أوضههحت دراسههة 

التفاعل البصهري والنصهي في الفيديوهات المعلنة رفعت تجربة المسهتخدم، التي لعبت دور الوسهيط بين جودة 

أن الإعلانات التفاعلية     (Islam & Rahman, 2017الإعلان والرغبة في إعادة الاستخدام، وأكدت دراسة )

 & Park)في المنصههات الرقمية تعزا التجربة المسههتخدم، والتي تقود إلى ولاء أكبر، كما أشههارت دراسههة 

Kim, 2022)    إلى أن الإعلانات التي تحافم على اسههتمرار المشههاهدة وتحترم خصههوصههية المسههتخدم تؤثر
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  (Wu et al., 2024)إيجاباً على تجربة المسهتخدم، مما يرفع من نية الاسهتخدام المسهتمر، كما أكدت دراسهة 

 .أن تجربة المستخدم تمثل متغيراً وسيطاً رئيسياً في نجاح الإعلانات الرقمية في منصات الفيديو

أن جودة تجربة المسهههتخدم الناتجة عن المحتوى    (Basuki et al., 2022)بينما أظهرت دراسهههة 

أن التصههميم    (Kim & Kim, 2020)الإعلاني تسهههم مباشههرة في تحديد قرار الاسههتمرار، وأكدت دراسههة 

البصههههري الجاذب للإعلانات يزيد متعة الاسههههتخدام، مما يقود إلى نية سههههلوكية إيجابية، وأظهرت دراسههههة 

(Hoang & Le Tan, 2023)    أن تكامل الإعلانات بسهلاسهة في المنصهات الرقمية يحسهن تجربة المسهتخدم

أن التصهههميم الجاذب للمنصهههة يرفع تأثير    (Jin & Ryu, 2024)ويعزا الولاء، كما أوضهههحت دراسهههة  

 ,.Lopes et al)الحملات الإعلانية على السههلول من خلال تحسههين تجربة المسههتخدم، كما اظهرت دراسههة 

أن سههولة التصهفم مع الإعلانات الموجهة تعزا تجربة المسهتخدم وتزيد من إعادة الاسهتخدام، وأكدت   (2025

طت العلاقة بين الرسههائل الرقمية   (Waheed et al., 2021)دراسههة  أن التجربة الإيجابية للمسههتخدم وسههّ

 .وولاء المستخدم

وفي ضههههوء هذا العرض، يتوههههم أن تجربة المسههههتخدم تمثل  لقة الربط الجوهرية بين الإعلانات  

،  يث أن تحسههين التفاعل البصههري، وتكامل الإعلانات مع  YouTube الرقمية ونيّة إعادة الاسههتخدام على

المحتوى، وتقليل التشهههتت، جميعها عوامل ترفع من جودة التجربة، مما يعزا من أثر الإعلانات على سهههلول 

 المستخدم المستقبلي ويومن استدامة التفاعل مع المنصة وفى ضوء ما سبز يمكن اقتراح الفرض التالي:

تؤثر تجربة المسههتخدم كمتغير وسههيط في العلاقة بين الإعلانات الرقمية ونية إعادة اسههتخدام  -الفرض الرابع
 منصة يوتيوب.

 رضا المستخدم كمتغير وسيط في العلاقة بين الإعلانات الرقمية ونية إعادة استخدام -5

اظهرت الدراسهات السهابقة بصهورة متسهقة أن رضها المسهتخدم متغير أسهاسهي يربط بين جودة التجربة  

المقدمة، سواء عبر الإعلانات أو الخدمة ايساسية، وبين النوايا السلوكية المستقبلية، مثل نية إعادة الاستخدام،  

أن الإعلانات المسهتهدفة، عندما تعصهمم بما يتوافز مع ا تياجات   (Noh et al., 2024) فقد أوضهحت دراسهة

واهتمامات المسههتخدمين في تطبيقات توصههيل الطعام، لا تقتصههر على تعزيز التحويلات المباشههرة، بل ترفع  

أيوهًا مسهتوى الرضها ورا ة الاسهتخدام، وهو ما يخلز  الة إيجابية تدفع المسهتهلكين للاستمرار في التفاعل مع 

أثير غير المبهاشههههر يشههههير إلى أهميهة تكييف الإعلانهات مع السههههيهاق  بيز على المهدى الطويهل. ههذا التهالتط

 .والخصائص الفردية للمستخدم لومان استدامة الاستخدام

( فقد أظهرت أن المحتوى التفاعلي، الذي يتيم للمسهتخدم تخصهيص  Nam et al., 2023أما دراسهة )

تجربتت والانخراط في الاسههتخدام، يعسهههم في رفع الرضهها، والذي بدورم يلعب دور وسههيط بصههورة قوية في 

تعزيز نية إعادة الاسهههتخدام، مما يوضهههم أن الإشهههبال النفسهههي والتفاعلي الناتج عن التجربة قد يكون أهم من  

أن جودة نظام الإيدال الإلكتروني، من  يث  (Nordin, 2023) دراسهههةعلاني ذاتت، كما أظهرت الجانب الإ

الموثوقية وسههرعة ايداء، تؤثر إيجابيًا على النية المسههتمرة في الاسههتخدام، لكن هذا التأثير يتحقز عبر رضهها  

نية و دها لا تكفي، بل يجب أن تعترجم إلى شههعور إيجابي  المسههتخدم كمتغير وسههيط. بمعنى أن التحسههينات التق

أن تجربة العميل، من  يث الانسيابية، ايمان،    (Shin, 2021) لدى المستخدم تجام الخدمة، كما أثبتت دراسة

وتكامل الخدمات، تؤثر على النية السهلوكية للمسهتخدم، لكن هذم العلاقة تمر عبر الرضها كوسهيط أسهاسهي، مما 
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يؤكد بأن مشهاعر الرضها والتقييمات الإيجابية الناتجة عن التجربة هي التي تدفع المسهتخدم نحو الاسهتمرار في 

 .استخدام المنتج

أن جودة الخدمة وخصههههائص الفرد )مثل التوقعات    (Lee & Kim, 2023) كما أظهرت دراسههههة

المسهبقة والخبرة التقنية( تؤثر على مسهتوى الرضها، والذي بدورم يعزا النية لإعادة الاسهتخدام، وهو ما يبرهن  

 دراسههةعلى دور الرضهها كحلقة وصههل نفسههية وسههلوكية بين ايداء الفعلي والسههلول المسههتقبلي، كما كشههفت  

(Park et al., 2024)       أن سهمات الشهات بوت المدعوم بالذكاء الاصهطناعي، مثل القدرة على التخصهيص

والتفاعل البشهري، لا تعزا فقط تجربة العميل، بل ترفع أيوهًا مسهتوى رضهام، ايمر الذي يقوي النية السهلوكية  

صهههطناعي في تجارب الاسهههتخدام لتعزيز رضههها بشهههكل ملموس، هذا يفتم المجال أمام دمج تقنيات الذكاء الا

العملاء وضهههمان ولائهم، وبناءً على هذم النتائج ، يمكن القول إن رضههها المسهههتخدم يعمل كمتغير وسهههيط في 

 العلاقة بين الإعلانات الرقمية والنية السلوكية المستقبلية، وفى ضوء ذلك يمكن اقتراح الفرض التالي:

 .يؤثر رضا المستخدم كمتغير وسيط في العلاقة بين الإعلانات الرقمية ونية إعادة الاستخدام -الفرض الخامس

 الحالة المزاجية كمتغير معدل في العلاقة بين الإعلانات الرقمية ونية إعادة استخدام. -6

عهدلّ في العلاقهة بين الإعلانهات الرقميهة ونيهّة إعهادة الاسههههتخهدام،   لفهم دور الحهالهة المزاجيهة كمتغير مع

تعتمد هذم الدراسههة على دمج نظرية الاسههتخدامات والإشههباعات، التي ترى أن المسههتخدمين يتجهون لاختيار  

الاسههتمرار في الاسههتخدام، التي    المحتوى والمنصههات التي تلبي ا تياجاتهم النفسههية والاجتماعية، مع نظرية

تفترض أن القرارات المسههتقبلية تعتمد على التجارب السههابقة ودرجة الرضهها المتولد عنها، وفي هذا الإطار،  

تعمل الحالة المزاجية كآلية نفسهية تؤثر على كيفية اسهتقبال المسهتخدمين للرسهائل الإعلانية ومعالجتها، إذ يمكن  

أن تعزا الميهل لتبني محتوى الإعلان والتفهاعهل معهت، ممها يزيهد ا تمهاليهة اسههههتمرار    للحهالهة المزاجيهة الإيجهابيهة

الاسهتخدام، بينما قد يدفع المزاج السهلبي إلى تقييم نقدي أو رف، الرسهالة الإعلانية، مما يحد من تأثيرها على  

 .النية السلوكية

وقد أظهرت الدراسههات السههابقة، أن الحالة المزاجية للمسههتخدمين تمثل عاملاً  اسههماً في تحديد مدى 

إلى   (Smith & Johnson, 2023)فاعلية الإعلانات وتأثيرها على السههلول اللا ز، فقد اشههارت نتائج دراسههة 

أن المزاج السههلبي لا يقتصههر على الحد من الاسههتجابة العاطفية للمحتوى الإعلاني، بل يوههعف أيوههاً العلاقة 

بين التخصهيص الإعلاني، وبين نوايا المسهتخدمين للاسهتمرار في التفاعل مع المنصهة، في المقابل، اوضهحت  

أن الحالة المزاجية الإيجابية تجعل المشههاهدين أكثر اسههتعداداً لتقبلّ الإعلانات    (Fang et al., 2020)دراسههة  

 الحالات التي يكون فيها الانتبام موجهاً للمحتوى ايساسي.التي تسبز تشغيل الفيديو،  تى في 

فقهد اظهرت أن التكهامهل السههههلس للإعلانهات داخهل تجربهة    (Hoang & Le Tan, 2023)أمها دراسههههة   

المشهاهدة، عند اقترانت بمزاج إيجابي، لا يعزا فقط الانطبال الجيد عن المنصهة، بل يرفع أيوهاً ا تمالية إعادة 

الاسههتخدام بفعل الإ سههاس بالانسههجام بين الرسههائل الإعلانية وتجربة المشههاهدة الكلية، وبناءً على ما سههبز، 

الحالة المزاجية تمثل متغيراً تعديلياً جوهرياً يمكنت إما تعزيز أو إضههههعات أثر الإعلانات الرقمية  يتوههههم أن

 على نية إعادة الاستخدام منصة اليوتيوب، وفى ضوء ذلك يمكن صياغة الفرض التالي:
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تؤثر الحالة المزاجية كمتغير معدل على العلاقة بين الإعلانات الرقمية ونية إعادة اسههتخدام   -الفرض السههادس
 منصة يوتيوب.

 منهجية الدراسة

 تتضمن منهجية البحث ما يل  

 منهج الدراسة     

تنهدرج ههذم الهدراسههههة ضههههمن البحو  الوصههههفيهة التحليليهة،  يهث تههدت إلى وصههههف وتحليهل تهأثير  

الإعلانهات الرقميهة على نيهة إعهادة اسههههتخهدام منصههههة يوتيوب، وذلهك من خلال دراسههههة العلاقهة بين تجربهة  

أثير الإعلانات  المستخدم، والرضا، بالإضافة الى الحالة المزاجية،  يث تسعى الدراسة الحالية إلى فهم كيفية ت

الرقمية على سهلوكيات المشهاهدة المسهتقبلية، مع تحليل ايثر الوسهيط لتجربة المسهتخدم، والرضها عن المنصهة،  

وايثر المعهدل للحهالة المزاجيهة، وبنهاءً على ذلك اعتمدت الدراسههههة على المنهج الوصههههفي التحليلي،  يث انت  

(، بأن  2016ن المتغيرات المختلفة. وذلك كما أشهار إدريس )اينسهب لتحديد أبعاد الظاهرة وتحليل العلاقات بي

الدراسههات الوصههفية تسههعى إلى فهم الظاهرة من خلال وصههف ملامحها، وتحليل أسههبابها، والبحث في سههبل 

التكيف معها أو الحد من آثارها، اعتماداً على أدوات منهجية لجمع وتحليل البيانات، بهدت الوصهول إلى نتائج  

 .ر والتعميم على جمهور مشابتقابلة للتفسي

 :  وتتضمن منهجية البحث ما يل 

 البيانات الثانوية:

اعتمهد البها ثون على مجموعهة من البيهانهات الثهانويهة اللاامهة لتحقيز أههدات الهدراسهههههة، وتتمثهل في 

البيهانهات الخهاصههههة بموقع يوتيوب، بمها في ذلهك طبيعهة الخهدمهات التي يقهدمهها ههذا الموقع، ههذا بهالإضههههافهة إلى 

 -تجربة المسههتخدم    –مية ايدبيات التي تناولت الموضههوعات ذات العلاقة بمشههكلة الدراسههة )الإعلانات الرق

نية إعادة الاسهههتخدام(، وقد اعتمد البا ثون في الحصهههول على البيانات الثانوية    –الحالة المزاجية   –الرضههها 

على عدة مصهههادر تمثلت في المراجع العربية وايجنبية، والمجلات والدوريات العلمية، والبحو  المنشهههورة  

 للجهات ذات الصلة بمجال البحث.

 البيانات الأولية:

بالإضههافة إلى البيانات الثانوية التي سههاعدت على بلورة مشههكلة وأسههئلة البحث، وصههياغة فروضههت، 

ولتحديد الملامم ايسهاسهية لمجتمع البحث، فقد تم الاعتماد على البيانات ايولية اللاامة لتحقيز أهدات البحث، 

 موجهة لمستخدمي موقع يوتيوب. E-Questionerوقام البا ثون بالاعتماد على قائمة استبيان الكتروني 

 مجتمع وعينة الدراسة

يشههير مجتمع البحث من وجهة نظر إ صههائية على أنت جميع المفردات التي تمثل الظاهرة موضههول  

(، وفي ضههوء ذلك، 2016البحث، وتشههترل في صههفة معينة أو أكثر، ويتطلب جمع البيانات  ولها )إدريس،

  40و   18يتكون مجتمع هذا البحث من جميع مسهتخدمي منصهة يوتيوب في مصهر، ممن تتراوح أعمارهم بين  
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عامًا، ويسهههتخدمون المنصهههة بشهههكل متكرر يغراض متنوعة تشهههمل التعلم الذاتي، الترفيت، ومتابعة ايخبار  

والمحتوى الثقافي. وقد تم اختيار هذم الفئة لكونها ايكثر نشهاطًا وتفاعلاً مع المحتوى الرقمي، وايكثر تعرّضهًا  

ول الدراسهههة المرتبط بتأثير الإعلانات الرقمية للإعلانات التجارية عبر الإنترنت، مما يجعلها ملائمة لموضههه

على نية إعادة استخدام المنصة، وتؤكد الدراسات أن هذم الفئة تمثل الشريحة ايكثر تأثرًا بالإعلانات الرقمية، 

 (.Göritz, 2020سواء على مستوى الإدرال أو السلول )

(، وهي  River Samplingوفيما يتعلز بطريقة سهههحب العينة، فقد تم اسهههتخدام طريقة عينة النهر )

أسهلوب غير ا تمالي يعتمد على الحصهول على المشهاركين طواعية من خلال توايع اسهتبيانات إلكترونية عبر  

الإنترنت في بيئات رقمية يتواجد فيها الجمهور المسهههتهدت، مثل شهههبكات التواصهههل الاجتماعي والمجتمعات  

(. وتعسههتخدم هذم الطريقة بشههكل متزايد في بحو  الإنترنت نظراً لقدرتها  Couper, 2017الرقمية النشههطة )

على الوصهههول إلى جمهور واسهههع ومتنوّل من  يث الخلفيات الثقافية والسهههلوكية، كذلك فأن عينة النهر تععد 

يانات  مناسهههبة لابحا  التي تعتمد على النماذج الاسهههتكشهههافية والتحليلية في البيئة الرقمية،  يث تتيم جمع ب

 قيقية من مسهتخدمين نشهطين على المنصهة محل الدراسهة. كما تسهمم هذم الطريقة بالحصهول على تباين كات  

 (.Göritz, 2020في خصائص العينة )

، وفى  دود خطأ معياري  %95وقد تم تحديد  جم العينة الممثلة لمجتمع الدراسههههة عند مسههههتوى ثقة  

، وبالتالي فإن  %50، وافترض البا ثون أن نسههبة توافر الخصههائص المطلوب دراسههتها في مجتمع البحث 5%

قهد تم إتها هة  (، و2016( مفردة )إدريس،384مفردة هو )  500000 جم العينهة في مجتمع تزيهد مفرداتهت عن 

، وقهد بل  عهدد الاسههههتمهارات  2024  ديسههههمبر تى     2024  توبرأكالاسههههتمهارة على الإنترنهت من الفترة من 

 ( استمارة.430الصالحة للتحليل الإ صائي )

 قياس متغيرات الدراسة

اشهتملت الدراسهة الحالية على خمس متغيرات أسهاسهية تم قياسهها اسهتناداً إلى مقاييس تم اسهتخدامها في 

دراسهات سهابقة،  يث تم اختيار تلك المقاييس لمناسهبتها لسهياق منصهة يوتيوب والإعلانات الرقمية، بالإضهافة  

المسهتخدم، فقد تم قياسهت بالاعتماد على    الى ثبوت صهدقها وثباتها في الدراسهات السهابقة. فبالنسهبة للمتغير تجربة

(، ويتكون من ثلا  أبعاد Xu et al., 2021; Prabhavathy et al., 2025المقياس المسهتخدم في دراسهة )

التفاعل مع المحتوى( و يث يقيس   -التحكم في مشهاهدة الإعلانات   -رئيسهية هي )الانطبال العام عن المنصهة  

لتحكم أثناء المشههاهدة، وانعكاس ذلك على تجربتت المسههتخدم العامة. وأما  مدى شههعور المسههتخدم بالرا ة، وا

 & Leeبالنسههبة لمتغير الرضهها عن المحتوى، فقد تم قياسههت بالاعتماد على المقياس المسههتخدم في دراسههة )

Kim, 2023; Zhang et al., 2022ملاءمهة  -جودة المحتوى -(، ويتوههههمن ثلاثهة أبعهاد )تنول المحتوى

المحتوى للاهتمامات(  يث يقيس مدى رضههها المسهههتخدم عن المحتوى المعروض على المنصهههة، من  يث 

 ملاءمتت لإشباعات وا تياجات المستخدم.

 ,.Singaraju et alوفيما يخص الحالة المزاجية، فقد تم قياسهههها وفقًا لابعاد المعتمدة في دراسهههة )

2022; Chan et al., 2025  المزاج السهههلبي(،  يث يعقاس تأثير   -(، وتشهههمل بعدين هما )المزاج الإيجابي

الإعلانات على الشههعور بالارتياح أو الانزعاج أثناء المشههاهدة. أما بالنسههبة لمتغير الإعلانات الرقمية، فقد تم  

(،  Abdulhadi, 2025; Amusan et al., 2025; Abbasi et al., 2023قياسهت اعتماداً على دراسهات )
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الصههههلهة الثقهافيهة(  يهث يقيس مهدى تهأثير    -التكرار  -توقيهت الظهور  -ويتكون من أربعهة أبعهاد )نول الإعلان  

الخصههائص الفنية والثقافية للإعلانات على تجربة المسههتخدم اثناء الاسههتخدام للمنصههة. وأخيراً، تم قياس نية  

 ,.Bhatt & Bhatt, 2022; Aslam et al., 2021; Chan et alإعادة الاسهتخدام اسهتناداً إلى دراسهات )

تجنب المنصهة(  يث   -نية التوصهية بالمنصهة  -(، والتي توهمنت ثلاثة أبعاد هي )نية المشهاهدة المسهتمرة2025

يقس هذا المتغير مدى اسههههتعداد المسههههتخدم للعودة إلى المنصههههة واسههههتخدامها مسههههتقبلًا، بالرغم من وجود  

 الإعلانات.

( إلى الموافقة  5وقد تم اسههتخدام مقياس ليكرت الخماسههي لقياس جميع المتغيرات،  يث يشههير الرقم )

( إلى عدم الموافقة تماماً مع وجود درجة محايدة في المنتصهف. وأخيراً تم اسهتخدام  1التامة بينما يشهير الرقم )

للمسهتقصهي منهم. ويوضهم الجدول   بع، ايسهئلة المغلقة متعددة الاسهتجابات لقياس الخصهائص الديموجرافية

( العلاقة بين  1( متغيرات وابعاد الدراسهة الاسهاسهية والفرعية وكذلك يوضهم الشهكل التالي رقم )1التالي رقم )

 المتغيرات.

( متغيرات وابعاد الدراسحة اسسحاسية والعرعية وككلي يوض  اللكل التالي 1ويوضح  الجدول التالي رقم )
 ( العلاقة بين المتغيرات.1رقم )

 (  1جدول رقم ) 

 متغيرات الدراسة الاساسية والفرعية

المصدر من الدراسات   التعريف الإجرائي الخاص بالقياس الأبعاد الفرعية  المتغير

 السابقة

تهههههجهههههربهههههة  

  المستخدم
 الانطبال العام عن المنصة •

 التحكم في الإعلانات  •

 التفاعل مع المحتوى  •

تقيس مدى شهههعور المسهههتخدم بالرا ة والتحكم 

أثنهاء مشهههههاههدة الفيهديوههات، ومهدى تفهاعلهت مع 

الإعلانهات والمحتوى، وتهأثير ذلهك على التجربهة  

 .العامة

Xu et al. (2021); 

Prabhavathy et al. 

(2025) 

الرضهههههها عن 

  المحتوى
 تنول المحتوى •

 جودة المحتوى •

 ملاءمة المحتوى  •

يقيس مدى رضههها المسهههتخدم عن جودة وتنول  

، ومدى تلبيتت YouTube المحتوى المتاح على

 .لا تياجاتت واهتماماتت الشخصية

Lee & Kim 

(2023); Zhang et 

al. (2022) 

الهههههحهههههالهههههة  

  المزاجية
 المزاج الإيجابي •

 المزاج السلبي •

يقيس مدى تأثير الإعلانات أثناء المشههاهدة على  

الحالة النفسهههية للمسهههتخدم )كالانزعاج، التوتر، 

أو الإيجهابيهة(، ومدى ارتبهاطهها بتكرار أو توقيت  

 .الإعلانات

Singaraju et al. 

(2022); Chan et al. 

(2025) 

الإعههههلانههههات  

  الرقمية
 نول الإعلان •

 توقيت الظهور •

 التكرار •

 الصلة الثقافية •

تقيس خصائص الإعلانات التي تظهر للمستخدم  

، وتهأثيرهها على  YouTube أثنهاء مشهههههاههدة

التجربهة العهامهة من  يهث التكرار، والإاعهاج،  

 .ومدى توافز المحتوى مع الثقافة المحلية

Abdulhadi (2025); 

Amusan et al. 

(2025); Abbasi et 

al. (2023) 

إعهههادة  نهههيهههة 

  الاستخدام
 نية المشاهدة المستمرة •

 نية التوصية بالمنصة •

 تجنب المنصة  •

 تقيس مدى استعداد المستخدم لمواصلة استخدام

YouTube   ومههدى الإعهلانههات،  وجهود  رغهم 

رغبتت في التوصهية بالمنصهة لرخرين أو تغيير 

 .سلوكت بسبب الإاعاج الإعلاني

Bhatt & Bhatt 

(2022); Aslam et 

al. (2021); Chan et 

al. (2025) 
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 أساليب التحليل الإحصائي المستخدمة في الدراسة

وذلهك  Structural Equation Modeling(  SEMاعتمهد البها ثون على نمهذجهة المعهادلهة الهيكليهة )

لإجراء التحليل الكمي للدراسههة  يث تم اسههتخدامت في قياس العلاقات المباشههرة والعلاقات غير المباشههرة بين  

 متغيرات الدراسة، وكذلك في اختبار الفروض، وقد تم استخدام الحزم الا صائية التالية:  

● SPSS for Windows (version 28)  

● WarpPLS (version 8) 

 نتائج الدراسة

في إجراء التحليهل الإ صههههائي لاختبهار النموذج المفهاهيمي    WarpPLS 7.0تم الاعتمهاد على برنهامج  

(.  Structural Equation Modeling – SEMالمقترح، وذلك باسهتخدام أسهلوب نمذجة المعادلة الهيكلية )

ويععد هذا ايسهلوب مناسهبًا لتحليل النماذج المعقدة متعددة المتغيرات، خاصهة عند وجود علاقات مباشهرة وغير  

ل بدقة. ويتوههمن تطبيز     SEMمباشههرة بين المتغيرات، فوههلاً عن القدرة على اختبار ايثر الوسههيط والمعدِّّ

( والذي Measurement Model Assessmentمر لتين أسهاسهيتين، المر لة الاولى تقييم نموذج القياس )

القياس، وضههههمان دقتها في قياس المتغيرات،   يسههههتخدم لتقييم صههههدق وثبات مقاييس الدراسههههة وقدرتها على

(  يهث تركّز هذم المر لهة Structural Model Assessmentوالمر لهة الثهانيهة هي تقييم النموذج الهيكلي )

على اختبار الفروض الإ صههائية وتحديد قوة واتجام العلاقات السههببية بين المتغيرات المدروسههة )المسههتقلة، 

 التابعة، الوسيطة، والمعدلة(.

   Measurement Model Assessmentتقييم نموذج القياس  

 :Validity Assessmentاختبار الصدق  



836 

نية إعادة استخدام منصة يوتيوب في ظل الإعلانات الرقمية: دراسة تحليلية لتجربة  
 المستخدم والرضا عن المحتوى والحالة المزاجية 

 
 

تقييم الصهههههدق  الههدراسهههههة من خلال   Validity) تم التحقز من دقههة المقههاييس المسههههتخههدمههة في 

Assessment) بثلا  طرق رئيسهية وفقًا للمنهجية العلمية، الطريقة ايولى هي صهدق المحتوى (Content 

Validity):    يث تم عرض قائمة الاسههههتقصههههاء على مجموعة من أعوههههاء هيئة التدريس بكليات التجارة 

والخبراء المتخصههصههين في إدارة ايعمال والتسههويز بجامعات ومؤسههسههات تعليمية مصههرية، وهدفت هذم 

ت الخطوة إلى تقييم مدى مناسهبة ووضهوح بنود الاسهتقصهاء لقياس متغيرات الدراسهة بدقة، وبناءً على ملا ظا

 .(، تم تعديل العبارات لومان دقتها ووضو ها2016ومراجعة هؤلاء الخبراء )إدريس، 

 يهث يقيس ههذا النول مهدى ترابط  :(Convergent Validity) الطريقهة الثهانيهة هي الصههههدق التقهاربي

 Average) العبارات المخصهصهة لقياس متغير أو بععد وا د،  وتم قياسهت باسهتخدام متوسهط التباين المسهتخرج

Variance Extracted - AVE)  لكل متغير أو بععد   0.50،  يث يشهترط أن تكون قيمتت أعلى من (Hair 

et al., 2022)  النتههائج )الجههدول تجههاوات الحههد ايدنى المقبول   AVE ( أن جميع قيم3، وقههد  أظهرت 

التمييزي0.50) الصهههههدق  الثههالثههة وهى  الطريقههة  المسههههتخههدمههة، وأخيراً  المقههاييس  دقههة  يؤكههد   (، ممهها 

(Discriminant Validity):   عن غيرم من المتغيرات أو  يث يقيس هذا النول مدى تميلاز كل متغير أو بععد

 Square Root) ايبعاد في النموذج، وتم قياسهت من خلال مقارنة الجذر التربيعي لمتوسهط التباين المسهتخرج

of    AVE)  لكهل متغير بهالارتبهاطهات بينهت وبين المتغيرات ايخرى،  يهث أكهدت النتهائج الموضههههحهة في

( تحقيز الصههدق التمييزي لجميع المتغيرات، مما يدل على اختلافها الواضههم عن بعوههها البع، 3)الجدول 

تلال جميع  وارتفهال مصههههداقيهة المقهاييس، وبنهاء على ما سههههبز أكدت نتهائج تقييم نموذج القيهاس بأكملهت على ام

المقاييس المسهتخدمة في الدراسهة لمسهتوى عال  من الصهدق والثبات. وهذا يعكس قدرتها على قياس المتغيرات 

وقية، وهو ما يععزى بشهكل أسهاسهي إلى اعتماد مقاييس تم التحقز من صهحتها في دراسهات المسهتهدفة بدقة وموث

 .سابقة مرتبطة بمتغيرات الدراسة الحالية

( 2جدول رقم )  
سون   مصفوفة الارتباط باستخدام معامل ارتباط بير  

 الإعلانات الرقمية  المتغير 
تجربة  

 المشاهدة
 رضا المستخدم 

نية إعادة 

 الاستخدام 
 الحالة المزاجية 

     1 الإعلانات الرقمية

    1 ** 0.63 تجربة المشاهدة

   1 ** 0.70 ** 0.58 رضا المستخدم

  1 ** 0.73 ** 0.65 **067 نية إعادة الاستخدام

 1 * 0.38 **0.42 * 0.29 * 0.31 الحالة المزاجية

   %5* دلالة إحصائية عند مستوى

   %1* * دلالة إحصائية عند مستوى

(3جدول رقم )  

ات    المتغير
 معاملات الثبات والصدق ف 

 AVE Cronbach’s α Composite reliability المتغي  

 0.87 0.84 0.60 الإعلانات الرقمية

 0.89 0.86 0.66 تجربة المشاهدة

 0.91 0.88 0.68 رضا المستخدم 

 0.88 0.85 0.64 نية إعادة الاستخدام 

 0.87 0.83 0.59 الحالة المزاجية 
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 ( Structural Model Assessmentتقييم النموذج الهيكلي )

يهدت تقييم النموذج الهيكلي الى قياس مدى ملاءمة النموذج المقترح للدراسههههة واختبار فروض البحث 

 يث تتوههمن هذم الخطوة    Model Fitويتوههمن ذلك تقييم جودة تطابزم ملائمة النموذج المقترح للدراسههة 

تقييم النموذج الهيكلي وفحص مدى ملاءمتت للدراسههة، وكذلك اختبار فروض الدراسههة، وذلك من خلال تحليل  

 العلاقات بين المتغيرات، مما يساعد في التأكد من توافز النموذج النظري مع البيانات المجمعة. 

،  (APC) وقد تم قياس جودة ملاءمة النموذج باسهتخدام ثلاثة مؤشهرات رئيسهية، متوسهط معامل المسهار

. وفقًا لنتائج تحليل البيانات، فقد (AVIF) ، ومتوسهط التباين لمعامل التوهخم(ARS) ومتوسهط معامل التحديد 

(  ARSفي  ين كان متوسههط )  P <0.001,  يث بلغت قيمة 0.579( =APCبل  متوسههط معامل المسههار )

، ويكون مقبول إذا كهان  2.272( =AVIF، واخير بل  متوسههههط )P  <0.001،  يهث بلغهت قيمهة  0.621=

وبالتالي تشههير   .، مما يدل على عدم وجود مشههكلة تداخل خطي مرتفع بين المتغيرات 5أصههغر من او يسههاوى  

النتهائج إلى أن النموذج يتسههههم بجودة ملاءمهة جيهدة، ممها يؤكهد إمكهانيهة الاعتمهاد عليهت في تفسههههير العلاقهة بين  

الحالة  -نية إعادة الاسههتخدام   -رضهها المسههتخدم  -تجربة المشههاهدة  -الإعلانات الرقمية متغيرات الدراسههة )

 المزاجية(. 

 اختبار الفرضيات:

( أن جميع العلاقات المباشههرة بين المتغيرات المسههتقلة  للدراسههة 4يظهر من خلال نتائج الجدول رقم )

لجميع قيمهت ههذم العلاقهات،   0.001والمتغيرات التهابعهة ذات دلالهة إ صههههائيهة ، عنهد مسههههتوى معنويهة أقهل من 

باشههرة(، مما يعني وجود تأثيرات  وبالتالي تشههير النتائج إلى قبول الفرض ايول والثاني والثالث )الفروض الم

مباشهرة بين المتغيرات قيد الدراسهة،  يث تشهير النتائج الى تأثير الإعلانات الرقمية بشهكل إيجابي وبمسهتوى  

( والهذي يظهر تهأثير  0.61( على نيهة إعهادة الاسههههتخهدام،  يهث بلغهت قيمهة معهامهل المسههههار )0.001معنويهة )

 .على نية إعادة استخدام منصة يوتيوب إيجابي قوى ومباشر للإعلانات الرقمية 

( على رضهها  0.001كما تشههير النتائج الى تأثير تجربة المسههتخدم بشههكل إيجابي وبمسههتوى معنوية )

( والذي يظهر تأثير إيجابي قوى لتجربة المشههههاهدة في 0.68المسههههتخدم،  يث بلغت قيمة معامل المسههههار )

سهههتخدام، خلو  تشهههكيل رضههها المسهههتخدم، مما يعكس أهمية الجوانب التفاعلية، مثل جودة الفيديو، سههههولة الا

المشهاهدة من الإاعاج، والتي تشهكل مجتمعة تجربة المسهتخدم، كذلك تشهير النتائج الى تأثير رضها المسهتخدم  

(  0.57( على نية إعادة الاسهتخدام،  يث بلغت قيمة معامل المسهار )0.001بشهكل إيجابي وبمسهتوى معنوية )

دة الاسهتخدام، مما يعكس أن رضها المسهتخدم ليس  والذي يظهر تأثير إيجابي قوى لرضها المسهتخدم على نية إعا

 فقط ناتجًا لتجربة المستخدم، بل هو مؤثر قوى على نية إعادة الاستخدام. 

( النموذج المفترض في الدراسههههة، والذي يفترض علاقات سههههببية  4وبالتالي تدعم نتائج الجدول رقم )

مباشههرة بين الإعلانات الرقمية، وتجربة المسههتخدم، ورضهها المسههتخدم، ونية إعادة الاسههتخدام، تشههير نتائج  

التهأثير المبهاشههههر بين    ( إلى أن النموذج المهدروس يتمتع بقوة تفسههههيريهة عهاليهة وأن علاقهات 4الجهدول رقم )

المتغيرات مدعومة إ صهههائيًا ونظريًا، وبالتالي تؤكد هذم النتائج أهمية الإعلانات وتجربة المشهههاهدة كعوامل 

 مؤثرة في تشكيل رضا المستخدم ونية إعادة الاستخدام.
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وبهالتهالي تشههههير النتهائج إلى قبول الفرض ايول والثهاني والثهالهث )الفروض المبهاشههههرة( من فروض 

(.  يث اكدت النتائج وجود للإعلانات  4( والجدول رقم )2الدراسههة، وذلك كما يظهر من خلال الشههكل رقم )

الذي ينص على )يوجد  الرقمية على نية إعادة اسههتخدام منصههة يوتيوب، وبالتالي فقد تم قبول الفرض ايول و

تأثير ذو دلالة إ صههائية للإعلانات الرقمية على نية إعادة اسههتخدام منصههة يوتيوب(. كما اكدت نتائج وجود  

علاقة بين تجربة المسهتخدم ورضها المسهتخدم عن منصهة يوتيوب، مما يؤكد صهحة الفرض الثاني والذي ينص  

خدم ورضها المسهتخدم عن منصهة يوتيوب(. بالإضهافة  على )يوجد علاقة ذات دلالة إ صهائية بين تجربة المسهت

إلى ذلك، تؤكد النتائج وجود تأثير لرضهها المسههتخدم عن منصههة يوتيوب يؤثر على نية إعادة اسههتخدامها، مما 

يؤكد صهحة الفرض الثالث من فروض هذم الدراسهة والذي ينص على )يوجد تأثير ذو دلالة إ صهائية لرضها 

 .ثر على نية إعادة استخدامها(المستخدم عن منصة يوتيوب يؤ

 ( 4جدول رقم )

 معاملات المسار الخاصة بالتأثيرات المباشرة بين متغيرات الدراسة 

 نتيجة اختبار الفرض  P-value معامل المسار المباشر المتغير التابع  المتغير المستقل الفرض 

1ت *0,61 نية إعادة الاستخدام  الإعلانات الرقمية   قبول 0.000 

2ت *0,68 رضا المستخدم  تجربة المستخدم   قبول 0.000 

3ت *0,57 نية إعادة الاستخدام  رضا المستخدم    قبول 0.001 

 0.001معنوية عند *

( نتهائج تحليهل الفرض الرابع والفرض الخهامس، والتي تتعلز بهدور المتغير  5يوضههههم جهدول رقم )

في تفسههير العلاقة بين الإعلانات الرقمية ونية إعادة اسههتخدام  رضهها المسههتخدم( -الوسههيط )تجربة المسههتخدم 

، فبالنسهبة للفرض الرابع والذي يتوهمن  (SEM) منصهة يوتيوب، وذلك وفقًا لنتائج نمذجة المعادلات الهيكلية

الإعلانات الرقمية )المتغير المسهههتقل( وتجربة المسهههتخدم )المتغير الوسهههيط( ونية إعادة الاسهههتخدام )المتغير  

(  يث تشههير نتائج هذا الفرض إلى 0.001( عن مسههتوى معنوية )0.49التابع( بلغت قيمة معامل المسههار )

قمية على نية إعادة اسهههتخدام المنصهههة من خلال تجربة  ة للإعلانات الروجود تأثير غير مباشهههر ذو إ صهههائي

( تأثيراً من متوسهط إلى قوي،  يث تعد 0.49ويعكس معامل المسهار والذي يبل  )    .المسهتخدم كمتغير وسهيط

 .تجربة المستخدم بمثابة عنصر هام ومؤثر في ايادة تأثير الإعلانات الرقمية

كذلك بالنسههبة للفرض الخامس والذي يتوههمن الإعلانات الرقمية )المتغير المسههتقل( ورضهها المسههتخدم 

( عن مسهههتوى  0.52)المتغير الوسهههيط( ونية إعادة الاسهههتخدام )المتغير التابع( بلغت قيمة معامل المسهههار )

في العلاقهة بين    (  يهث تعظهر نتهائج ههذا الفرض أن رضهههها المسههههتخهدم يلعهب دوراً وسههههيطهاً 0.001معنويهة )

الإعلانهات الرقميهة ونيهة إعهادة الاسههههتخهدام،  يهث تشههههير نتهائج ههذا الفرض إلى وجود تهأثير غير مبهاشههههر ذو 

ويشهير     .إ صهائية للإعلانات الرقمية على نية إعادة اسهتخدام المنصهة من خلال رضها العميل كمتغير وسهيط

ية لا يؤثر فقط بشههههكل مباشههههرة، بل أن رضهههها  ( إلى أن الإعلانات الرقم0.52معامل المسههههار والذي يبل  )

 المستخدم لت دور محفز في رفع مستوى نية أعادة الاستخدام.

( إلى أن كلًا من تجربة المشهاهدة ورضها المسهتخدم يعملان كوسهيطين  5وبالتالي تشهير نتائج جدول رقم )

ذوي دلالة إ صههائية في العلاقة بين الإعلانات الرقمية ونية إعادة الاسههتخدام، وبالتالي تشههير النتائج كما في 

المسهتخدم كمتغير وسهيط في العلاقة   ( إلى قبول الفرض الرابع والذي ينص على )تؤثر تجربة5الجدول رقم )

بين الإعلانات الرقمية ونية إعادة اسهههتخدام منصهههة يوتيوب( وكذلك قبول الفرض الخامس والذي ينص على  

 )يؤثر رضا المستخدم كمتغير وسيط في العلاقة بين الإعلانات الرقمية ونية إعادة الاستخدام(.
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 ( 5جدول رقم )

 معاملات المسار الخاصة بتأثير المتغير الوسيط في العلاقة بين المتغيرات

 الفرض 
المتغير 

 المستقل

 المتغير الوسيط

(Mediator) 
 المتغير التابع 

قيمة معامل  

 المسار

p-

value 

نتيجة اختبار  

 الفرض 

4ت  
الإعلانات 

 الرقمية 
 تجربة المشاهدة

نية إعادة 

 الاستخدام
0.49 *  قبول 0.001 

5ت  
الإعلانات 

 الرقمية 
 رضا المستخدم 

نية إعادة 

 الاستخدام
0.52 *  قبول 0.001 

* 0.001معنوية عند   

 ( نتائج تحليل الفرض السهادس، والذي يختبر تأثير الحالة المزاجية كمتغير معدل6يوضهم جدول رقم )

في العلاقهة بين الإعلانهات الرقميهة ونيهة إعهادة اسههههتخهدام منصههههة يوتيوب، وذلهك وفقهًا لنتهائج نمهذجهة المعهادلات 

 .الهيكلية

والذي يتوههههمن الإعلانات الرقميهة )المتغير المسههههتقهل( والحهالة المزاجية )المتغير المعدل( ونية إعادة 

(، وبالتالي  تشهير  0.001( عن مسهتوى معنوية )0.28الاسهتخدام )المتغير التابع( بلغت قيمة معامل التفاعل )

قمية ونية إعادة الاسهههتخدام ، مما يدل على  هذم النتيجة إلى أن الحالة المزاجية تعدل العلاقة بين الإعلانات الر

أن تأثير الإعلانات على السهههلول ليس ثابتاً بل يتأثر بالحالة المزاجية للمسهههتخدمين، وبالتالي فان هذم النتيجة  

تشههههير الى أن ايثر الإيجهابي للإعلانات الرقميهة يكون أقوى لدى ايفراد الذين يتمتعون بحهالة مزاجيهة إيجابية  

هم في  الة مزاجية سهههلبية، مما يؤكد أن العلاقة بين الإعلانات الرقمية ونية الاسهههتخدام ليسهههت   مقارنة بمن

 .خطية فقط، بل تتغير باختلات الحالة المزاجية للمستخدم

 ( 6جدول رقم )

 معاملات المسار الخاصة بتأثير المتغير المعدل في العلاقة بين المتغيرات

 الفرض 
المتغير 

 المستقل

 المتغير المعدل

(Moderator) 
 المتغير التابع 

قيمة معامل  

 التفاعل 

p-

value 

نتيجة اختبار  

 الفرض 

6ت  
الإعلانات 

 الرقمية 
 الحالة المزاجية 

نية إعادة 

 الاستخدام
0.28 *  قبول 0.010 

* 0.001معنوية عند   

( إلى أن الحالة المزاجية تعمل كمتغير معدل ذو دلالة إ صههائية في 6وبالتالي تشههير نتائج جدول رقم )

( إلى قبول  6العلاقة بين الإعلانات الرقمية ونية إعادة الاسهتخدام، وبالتالي تشهير النتائج كما في الجدول رقم )

دل على العلاقهة بين الإعلانهات الرقميهة الفرض السههههادس والهذي ينص على )تؤثر الحهالهة المزاجيهة كمتغير معه

 ونية إعادة استخدام منصة يوتيوب(.

 المناقشة ومساهمات الدراسة والتوصيات لبحوث مستقبلية

 مناقشة النتائج

 الإعلانات الرقمية ونية إعادة الاستخدام.اولاً: فيما يتعلق بالعلاقة بين 

تكشف النتائج التي توصلت إليها الدراسة الحالية عن وجود علاقة قوية ومباشرة بين الإعلانات الرقمية 

ونية إعادة اسهتخدام منصهة يوتيوب، وهي نتيجة تتسهز مع المنظور النظري لنموذج قبول التكنولوجيا ونظرية  
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الاسهتخدامات والإشهباعات التي تفترض أن فعالية الرسهائل الإعلانية تعتمد على قدرتها على تلبية الا تياجات  

النفسههية والمعرفية للمسههتخدمين. وتتفز هذم النتائج مع مجموعة واسههعة من الدراسههات الحديثة،  يث أكدت 

بشهههكل متسهههز أن  (Noh et al., 2024; Wijaya et al., 2025; Wang & Gao, 2025) دراسهههات 

الإعلانات المسههتهدفة والمحتوى الإعلاني التفاعلي يعزا نية إعادة الاسههتخدام عبر آليات مختلفة، سههواء من  

خلال تحسهين رضها المسهتخدم، أو الدمج بين المحتوى العاطفي والتفاعلي، أو تعزيز قبول المسهتهلك للمنتجات  

 .الرقمية

 ;Mala et al., 2025) كما تدعم مجموعة من الدراسههات السههابقة هذا التوجت، إذ أظهرت دراسههات 

Kusdickayati et al., 2024; Artanti et al., 2025; Nugroho & Setiawan, 2025)   ًنمطاً ثابتا

يؤكهد أن الإعلانهات التفهاعليهة، عنهدمها تهعدمج مع عوامهل الثقهة وجودة الخهدمهة وايمهان المتصههههور، تعزا بشههههكل  

منهجي من نية المسههتخدمين في الاسههتمرار باسههتخدام المنصههات الرقمية، خاصههة في سههياقات متنوعة تشههمل  

 .منصة تيك تول والمحافم الإلكترونية وتطبيقات توصيل الطعام

( التي Xu et al., 2015من نا ية أخرى، تختلف النتائج الحالية جزئياً مع ما توصهههلت إليت دراسهههة )

أوضههههحهت أن الإعلانهات القهائمهة على تحهديهد الموقع تواجهت تواانهاً معقهداً بين القيمهة المهدركهة ومخهاوت  

الخصهههوصهههية، مما يحد من التأثير المباشهههر على نية إعادة الاسهههتخدام. هذا التباين يمكن تفسهههيرم من خلال 

رها منصة محتوى مفتو ة، تتمتع  اختلات طبيعة المنصهات وسهياق الاسهتخدام،  يث أن منصة يوتيوب، باعتبا

بدرجة أعلى من الثقة المؤسهسهية مقارنة بالتطبيقات القائمة على الخدمات الموقعية، مما يقلل من تأثير مخاوت  

 الخصوصية كعامل مثبط للاستجابة الإعلانية.

 تجربة المستخدم ورضا المستخدم.ثانياً: فيما يتعلق بالعلاقة بين 

أظهرت النتائج وجود علاقة قوية ومباشههرة بين تجربة المسههتخدم ورضهها المسههتخدم، وهو ما يتماشههى  

ونظرية الاسهتخدامات والإشهباعات   (Garrett, 2011) مع ايسهس النظرية لنموذج تجربة المسهتخدمبوضهوح  

التي تفترض أن جودة التفاعل وجمالية التصههميم وسههرعة ايداء تمثل محاور أسههاسههية في إشههبال الا تياجات  

 .النفسية والاجتماعية للمستخدمين وتعزيز إدرال الجودة

 ,Huang) تتفز هذم النتائج مع مجموعة متماسهكة من الدراسهات السهابقة الحديثة،  يث كشهفت دراسهات 

2025; Intawong et al., 2025; Dekka & Deepika, 2025)   عن نمط ثابت يؤكد أن التحسهههينات

التقنية في إدارة الموارد الرقمية، والتحكم في التفاعل، والتخصههيص التلقائي لجودة العرض، تسهههم جميعاً في 

تعزيز تجربة المسههتخدم وتولد شههعوراً عميقاً بالرضهها، خاصههة في بيئات البث التفاعلي وأنظمة الفيديو  سههب 

 .الطلب 

 ;Loanid & Iliescu, 2025) كما تدعم بع، الدراسهات السهابقة هذا التوجت، إذ أوضهحت دراسهات 

Perumal & Kathirvelu, 2025; Teixeira et al., 2025; Kim et al., 2025)   أن الانتقال نحو

النماذج التفاعلية التي تمكن المسههتخدم من التحكم الكامل في المحتوى، واسههتخدام تحليلات البيانات الوههخمة 

لتحسين ايداء، والاستفادة من أنماط التفاعل العاطفي، تعزا جميعاً من شعور المستخدم بالسيطرة والانخراط،  

 .مما ينعكس إيجابياً على مستوى الرضا

( التي Daoust-Braun et al., 2025إلا أن النتائج الحالية تتباين جزئياً مع ما أشههارت إليت دراسههة )

أكدت أن تأثير تجربة المسهتخدم على الرضها يتوقف بشهكل  اسهم على مسهتوى الشهفافية في اسهتخدام البيانات  



841 

 ( 2025  يوليو، 2، ع3اديمية للعلوم الاجتماعية )م المجلة الاك
  د/ حسام الدين فتحي محمد   د/  فاطمة الزهراء إبراهيم بدر   د/  حافظ محمد فريد حامد 

 عبد اللطيف، عصام فتحي محمد
 

 

 

 
 

 

الشههخصههية. هذا التباين قد يعكس اختلافات ثقافية جوهرية في التعامل مع قوههايا الخصههوصههية،  يث تشههير  

النتائج الحالية إلى أن المسهتخدمين في البيئة العربية قد يكونون أقل  سهاسهية تجام ممارسهات جمع البيانات إذا  

 ما اقترنت بتحسن ملموس في جودة الخدمة المقدمة.

 رضا المستخدم ونية إعادة الاستخدامثالثاً: فيما يتعلق بالعلاقة بين 

كشهههفت النتائج عن وجود تأثير إيجابي قوي لرضههها المسهههتخدم على نية إعادة الاسهههتخدام، وهي نتيجة  

التي تفترض أن التجارب  (Bhattacherjee, 2001) تتوافز بشكل كامل مع نظرية الاستمرار في الاستخدام

الإيجابية السههابقة وما ينتج عنها من رضهها تشههكل ايسههاس النفسههي والسههلوكي للنوايا المسههتقبلية في مواصههلة 

 .استخدام الخدمة الرقمية

 ;Elareshi et al., 2022) تتسههز هذم النتائج مع بع، الدراسههات السههابقة،  يث أظهرت دراسههات 

Maqableh et al., 2021; Wu et al., 2024; Datta & Ghosh, 2022)  ،نمطاً ثابتاً يؤكد أن الرضها

سهههواء كان مدفوعاً بجودة المحتوى التعليمي، أو الثقة والخصهههوصهههية، أو القيمة المدركة، أو جودة الخدمة، 

يشهكل في جميع الحالات محركاً مباشهراً وقوياً لسهلول إعادة الاسهتخدام والاسهتمرار في التفاعل مع المنصهات  

 .الرقمية

 & Kleftodimos) كمها تهدعم بع، الهدراسهههههات السهههههابقهة ههذا التوجهت، إذ أكهدت دراسهههههات 

Triantafillidou, 2023; Basuki et al., 2022; Hoang & Le Tan, 2023; Waheed et al., 

أن الرضههها الناتج عن سههههولة الاسهههتخدام، والمتعة المصههها بة للتجربة، والتفاعل الإيجابي، والولاء   (2021

العاطفي، يتبع مسهههاراً متسهههقاً نحو تعزيز الرغبة في العودة للاسهههتخدام، بغ، النظر عن طبيعة المنصهههة أو 

 .السياق التطبيقي

( منظوراً مختلفاً يشهههير إلى أن أنماط التفاعل  Kim et al., 2025من نا ية أخرى، تطرح دراسهههة )

المباشهرة أثناء المشهاهدة، مثل الإيقات المؤقت وإعادة التشهغيل، قد تعكس مسهتوى الانخراط الفوري أكثر من  

الرضهها الإجمالي طويل المدى. هذا التباين يوضههم أن الرضهها كمفهوم سههيكولوجي معقد يتجاوا السههلوكيات  

 ل أبعاداً عاطفية ومعرفية أوسع تحتاج إلى منهجيات قياس أكثر شمولية وتعمقاً.التفاعلية المباشرة ليشم

 .فيما يتعلق بتجربة المستخدم كمتغير وسيط في العلاقة بين الإعلانات الرقمية ونية إعادة استخدامرابعاً: 

أظهرت النتهائج وجود دور وسههههيط لتجربهة المسههههتخهدم في العلاقهة بين الإعلانهات الرقميهة ونيهة إعهادة 

الاسهتخدام، مما يؤكد نموذج العلاقات المتسهلسهلة في سهلول المسهتهلك الرقمي،  يث تعمل الإعلانات كمحفز  

 .لنوايا السلوكية المستقبليةأولي يؤثر على إدرال المستخدم لجودة التجربة، والتي تقود بدورها إلى تشكيل ا

تتفز هذم النتائج مع بع، الدراسهات السهابقة التي تؤكد الطبيعة غير المباشهرة لتأثير الإعلانات الرقمية، 

 ,.Nugroho & Setiawan, 2025; Ahn et al., 2016; Mustafa et al)  يث أظهرت دراسهههات 

أن تحسههين تجربة المسههتخدم من خلال الإعلانات، سههواء في تطبيقات توصههيل الطعام أو التصههميم   (2025

 .التفاعلي أو إدارة جودة الفيديو، يشكل آلية  يوية لتعزيز النوايا السلوكية الإيجابية نحو المنصات الرقمية

( التي أكدت أن Teixeira et al., 2025إلا أن هذم النتائج تتباين جزئياً مع ما أشهههارت إليت دراسهههة )

المشههههاعر العهاطفيهة المعبر عنهها في التعليقهات تعكس جودة التجربهة أكثر من تهأثير الإعلانهات المبهاشههههر. ههذا 
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التباين يشههير إلى أن آلية الوسههاطة قد تكون أكثر تعقيداً وتتوههمن متغيرات عاطفية إضههافية لم يتم تناولها في 

النموذج الحهالي، ممها يسههههتهدعي إجراء بحو  مسههههتقبليهة أكثر عمقهاً لفهم التفهاعلات المتهداخلهة بين الإعلانهات  

 والتجربة والاستجابات العاطفية.

 .فيما يتعلق برضا المستخدم كمتغير وسيط في العلاقة بين الإعلانات الرقمية ونية إعادة استخدامخامساً: 

كشهفت النتائج عن وجود دور وسهيط قوي لرضها المسهتخدم في العلاقة بين الإعلانات الرقمية ونية إعادة 

الاسههههتخهدام، ممها يؤكهد أهميهة الجهانهب العهاطفي والإدراكي في عمليهة اتخهاذ القرارات الرقميهة، ويهدعم نظريهة  

كيهل إدرال المسههههتهلهك للقيمهة القيمهة المهدركهة التي تفترض أن تهأثير المحفزات التسههههويقيهة يتم من خلال تشهههه

 .والمنفعة

تتسهز هذم النتائج مع بع، الدراسهات السهابقة التي تؤكد الدور الوسهيط للحالة العاطفية،  يث أظهرت 

أن الرسههائل الرقمية التي تراعي   (Chan, 2025; Kim et al., 2011; Riefle et al., 2025) دراسههات 

المشاعر والانطباعات، والقيمة المدركة من الإعلانات، وتقديم الخدمة الذكية التي تؤثر على السلول العاطفي،  

 .تشكل جميعاً مساراً وسيطاً نحو تعزيز النوايا السلوكية الإيجابية

( التي Annas & Surya, 2025من نا ية أخرى، تختلف النتائج الحالية مع ما أشههارت إليت دراسههة )

أكدت أن اسهتخدام الذكاء الاصهطناعي في تحسهين اسهتهدات الإعلانات يمكن أن يؤثر على نية إعادة الاسهتخدام  

بشهكل مباشهر ومنطقي دون الحاجة لوسهيط عاطفي. هذا التباين قد يعكس اختلات طبيعة الجمهور المسهتهدت 

د يتخذون قرارات أكثر عقلانية  وسههياق الاسههتخدام،  يث أن مسههتخدمي المشههاريع الصههغيرة والمتوسههطة ق

ومباشهههرة مقارنة بمسهههتخدمي المنصهههات الترفيهية الذين يعتمدون بشهههكل أكبر على الاسهههتجابات العاطفية  

 والإشباعات النفسية.

 .فيما يتعلق بالحالة المزاجية كمتغير معدل في العلاقة بين الإعلانات الرقمية ونية إعادة استخدامسادساً:  

أظهرت النتهائج وجود دور معهدل مهم للحهالهة المزاجيهة في العلاقهة بين الإعلانهات الرقميهة ونيهة إعهادة 

الاسهههتخدام، مما يكشهههف عن الطبيعة السهههياقية والديناميكية لفعالية الإعلانات الرقمية. هذم النتيجة تتسهههز مع  

اسههتهلال الوسههائط الرقمية واختيار  المنظور النظري لنظرية الاسههتخدامات والإشههباعات التي تؤكد أن دوافع 

المنصهههات تتأثر بعوامل نفسهههية واجتماعية متنوعة، بما في ذلك الحالة المزاجية كإطار  اسهههم في اسهههتقبال  

 .المحتوى وتفسيرم

هذا التوجت من خلال تأكيد أن تبني ايساليب العاطفية في تسويز   (Riefle et al., 2025) تدعم دراسة

الخدمات الرقمية، لا سههيما عبر النبرة والصههوت، يعزا مسههتويات التفاعل  ين يتوافز مع السههياق النفسههي  

 Smith & Johnson, 2023; Fang et) للمسهتخدم. كما تتماشهى هذم النتيجة مع ما أشهارت إليت دراسهات 

al., 2020; Hoang & Le Tan, 2023)   التي أوضهههحت أن الحالة المزاجية تؤثر بشهههكل مباشهههر على

 .استقبال الإعلانات وقبول المحتوى التفاعلي

إلا أن النتائج الحالية تقدم إسههاماً جديداً في سهياق منصهات الفيديو الرقمية،  يث لم تعتناول من قبل بشهكل  

مبهاشههههر العلاقهة التفهاعليهة بين الإعلانهات والحهالهة المزاجيهة كمتغير معهدل. كمها تختلف النتهائج مع بع، 

 ً كأدوات لتحسهين الحالة المزاجية، مما  الافتراضهات السهابقة التي اعتبرت أن منصهات الفيديو تعسهتخدم أسهاسها
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يجعل التأثير المزاجي المسهههبز ثانوياً أو محدوداً. على العكس، تعظهر النتائج الحالية أن الحالة المزاجية القبلية  

 للمستخدم تسبز تفاعل الإعلان وتععد محدداً قوياً لفعاليتت.

 المساهمة النظرية

تععد الدراسهة الحالية إضهافة نوعية إلى ايدبيات النظرية في مجال التسهويز الرقمي وسهلول المسهتخدم، 

 يث تسههههم في تعميز الفهم  ول البنية المعقدة التي تربط بين الإعلانات الرقمية، تجربة المسهههتخدم، رضههها 

لمتكرر على منصههات الفيديو،  المسههتخدم، والحالة المزاجية، ضههمن نموذج تفسههيري متكامل للسههلول الرقمي ا

 منصة اليوتيوب وفيما يلي استعراض لاهم المساهمات النظرية للدراسة: وتحديداً

تقهدم الهدراسههههة إطهاراً نظريهاً مبتكراً يهدمج بين نظريهة السههههلول المخطط، نموذج قبول التكنولوجيها،   -

ونظرية تأكيهد التوقعهات في بنيهة متمهاسههههكهة تتجهاوا النمهاذج أ ادية المتغير. يتميز هذا النموذج بتكهامل  

لسهههلوكية )نية إعادة ايبعاد المعرفية )تجربة المسهههتخدم(، والعاطفية )الرضههها والحالة المزاجية(، وا

 .الاستخدام( لتعكس التعقيد الحقيقي للسلول الاستهلاكي في البيئات الرقمية المعاصرة

ثبتة أن تجربة المسههتخدم ورضهها المسههتخدم   - تطور الدراسههة إطاراً نظرياً جديداً للوسههاطة السههلوكية، مع

يعملان كوسهطاء مسهتقلين ومتكاملين، وتعسهاهم هذم النتائج في تقدم نظرية الوسهاطة السهلوكية من خلال 

الجوانهب    إثبهات تفوق الوسهههههاطهة العهاطفيهة على المعرفيهة في بع، السههههيهاقهات، ممها يعكس أولويهة

 .الوجدانية في عصر التفاعل الرقمي

تعقدم الدراسههة مسههاهمة جديدة في  دود علم البا ثين بإثبات الدور المعدل للحالة المزاجية في العلاقة  -

بين الإعلانات الرقمية ونية إعادة الاسهههتخدام، وخلال هذم النتيجة يمكن صهههياغة نظريات السهههلول 

ج السهلول الظرفي الاسهتهلاكي لتشهمل العوامل الظرفية والوجدانية كمحددات أسهاسهية، مما يعثري نماذ 

 .ويعؤسس لفهم جديد للاستجابة المتغيرة للمحفزات التسويقية

تعساهم الدراسة في تطوير فهم متقدم لههنظريات تجربة المستخدم في منصات الفيديو الرقمية، متجاواة   -

الجوانب التقنية التقليدية لتشهمل التفاعل العاطفي مع المحتوى والتكامل السهلس مع الإعلانات، ويعثري  

مية المعاصهههرة من خلال هذا التوسهههع النظري أدبيات التفاعل بين الإنسهههان والتقنية في البيئات الرق

 .منظور شمولي يدمج ايبعاد التقنية والعاطفية والاجتماعية

 المساهمة والتوصيات العملية/التطبيقية

تترجم النتهائج النظريهة للهدراسههههة إلى مجموعهة من المسههههاهمهات والتوصههههيهات العمليهة ذات ايهميهة  

  :الاستراتيجية موجهة يصحاب القرار في الشركات والمنصات الرقمية وصنّال السياسات 

ونظريهة   تطرح ههذم الهدراسههههة إطهاراً نظريهاً متكهاملاً يهدمج بين نظريهة الاسههههتخهدامهات والإشههههبهاعهات  -

الاسههتمرار في الاسههتخدام، في بنية شههمولية تتجاوا النماذج أ ادية البعد. يقوم هذا الإطار على تكامل  

ايبعاد المعرفية )تجربة المسهههتخدم(، والعاطفية )الرضههها والحالة المزاجية(، والسهههلوكية )نية إعادة 

ئات الرقمية المعاصهرة. كما يوضم  الاسهتخدام(، ليعكس بدقة التعقيد الفعلي للسهلول الاسهتهلاكي في البي
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كيف يمكن للإعلانات الرقمية، عند توافقها مع دوافع المسههتخدم وتجاربت الإيجابية السههابقة، أن تعزا 

 .استمرارية الاستخدام وتزيد من التفاعل مع المنصة

تطوير أنظمهة الإعلان التكيفي الهذكي وتوظيف تقنيهات الهذكهاء الاصههههطنهاعي لتحليهل الحهالهة المزاجيهة   -

وتخصههيص الإعلانات بناءً عليها، من خلال تحليل التفاعل، وتطوير مكتبة محتوى ملائمة للسههياقات  

 .النفسية المتغيرة

كأداة تسهويقية وليس   الاسهتثمار في تجربة المسهتخدم كأولوية تسهويقية وإعادة تعريف تجربة المسهتخدم -

عبر   تجربة المسههتخدم فقط تقنية، من خلال تحسههين واجهات الاسههتخدام، وقياس عائد الاسههتثمار في

 .مؤشرات خاصة وربطها بسلول المستخدم ورضام

تطوير نماذج اقتصههادية جديدة للإعلانات وإيجاد تواان بين الإيرادات الإعلانية ورضهها المسههتخدم،  -

من خلال نمهاذج تسههههعير دينهاميكية، وشههههراكات مع المعلنين توههههمن جودة الإعلان، وآليات تكاف   

 .المستخدمين على التفاعل

بناء أنظمة ذكية للتنبؤ بسهههلول المسهههتخدم واسهههتخدام تقنيات التعلم الآلي لرصهههد مؤشهههرات التراجع   -

 .المحتمل في الاستخدام واستباقت عبر تدخلات تستهدت تحسين النقاط السلبية في التجربة

اسههتراتيجيات تخصههيص ذكي للمحتوى وتعزيز أنظمة التوصههية عبر دمج الحالة المزاجية المسههتخدم   -

 .وسياق الاستخدام، وتقديم واجهات تتكيف مع الحالة النفسية والسياق الاجتماعي

تطوير أطر شهههفافة للإعلان الرقمي واعتماد معايير واضهههحة للإفصهههاح، وتمكين المسهههتخدمين من   -

 .التحكم في الإعلانات التي يتعرضون لها دون إضعات نموذج ايعمال القائم على الإعلانات 

تطوير أدوات قياس متكاملة للسههلول الرقمي ودمج المقاييس الكمية والنوعية لتقييم التجربة والرضهها  -

والحهالهة المزاجيهة، وإنشههههاء بروتوكولات بحثيهة هجينهة تجمع بين التحليهل الرقمي والتحليهل النفسههههي  

 .والاجتماعي

( 7جدول رقم )  

الخطة التنفيذية للتوصيات العملية وفق الفئات المستهدفة    

الإطاااااااااااار  جهة التنفيذ متطلبات وإجراءات التنفيذ  التوصية م

 الزمني

 المتابعة

تبني نهج الإعلان التكهاملي متعهدد  1

المسههههارات وتحسههههين الحملات 

تجربههة   مع  لتكههاملههها  الإعلانيههة 

 المشاهدة

تصههههميم اسههههتراتيجيات   -

مهع  تهتهكههامههل  إعهلانهيههة 

  .المحتوى الرئيسي

جهودة   - مهعههايهيهر  وضههههع 

  .للمحتوى الإعلاني

تطوير مؤشههرات تجمع   -

الإعههلانههي   ايداء  بههيههن 

 .ورضا المستخدم

 إدارة التسويز  -

 فرق الإنتاج  -

  12خههههلال  

 شهر

تقارير أداء شههرية  

وقياسههههات رضهههها 

 ربع سنوية

الهتهكهيهفهي   2 الإعهلان  أنهظهمههة  تهطهويهر 

الهذكي المعتمهدة على تحليهل الحهالهة  

 المزاجية

الههذكههاء   - تهقهنهيههات  دمهج 

الاصههههطنههاعي وتحليههل 

  .التفاعل

مهحهتهوى    - مهكهتهبههة  بهنههاء 

مصههنفة  سههب الحالات 

  .المزاجية

إدارة   -

 التكنولوجيا  

عههلههوم   - فههرق 

 البيانات

  12خههههلال  

شههر وبشهكل  

 مستمر

دقههة   مههؤشهههههرات 

تههههخصهههههههيههههص  

 الإعلانات
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الإطاااااااااااار  جهة التنفيذ متطلبات وإجراءات التنفيذ  التوصية م

 الزمني

 المتابعة

عهلهى    - الهنهمههاذج  اخهتهبههار 

 .بيانات الاستخدام

الاسهههتثمار في تجربة المسهههتخدم   3

 كأداة تسويقية

واجهههههات  - تههحسههههههيههن 

وتهجهربههة   الاسهههههتهخههدام 

  .التصفم

وضهع مؤشهرات خاصهة    -

 لعههائههد الاسههههتثمههار في

  .تجربة المستخدم

تهجهربههة   - بهيههانههات  ربهط 

المسهتخدم بسهلول الشهراء  

 .أو التفاعل

تهجهربههة  إدارة -

  المستخدم

إدارة    -

 التسويز

  12خههههلال  

 شهر

ارتهبههاط  تهقههاريهر 

تجربهة المسههههتخهدم  

 برضا المستخدم

تطوير نمهاذج اقتصهههههاديهة جهديهدة   4

بهيهن  الهتهواان  تهحهقهز  لهلإعهلانههات 

 الإيرادات والرضا

تصهههميم نماذج تسهههعير   -

  .مرنة

إبرام شههراكات توههمن    -

  .جودة الإعلانات

وضههههع آليهات تحفيزيهة   -

عهلهى   لهلهمسهههههتهخههدمهيهن 

 .التفاعل

 الإدارة المالية  -

 التسويز  -

  12خههههلال  

 شهر

الإيهرادات  تهقههاريهر 

مههؤشههههههرات   مههع 

 الرضا

ذكيههة بسههههلول  5 أنظمههة تنبؤ  بنههاء 

 المستخدم

تطوير خواراميهات تعلم  -

أنههمههاط  لههرصههههههد  آلههي 

  .التراجع

في    - ايلم  نقههاط  تحههديههد 

  .التجربة

تههدخههل    - خههطههط  إعههداد 

 .فورية

إدارة   -

 التحليلات

 علوم البيانات -

  12خههههلال  

 شهر

مؤشههههرات الإنذار 

ونسههههههب   الهمهبهكهر 

 الا تفاظ

اسههههتراتيجيهات تخصههههيص ذكي   6

 للمحتوى

الهحههالههة   - بهيههانههات  دمهج 

المزاجيههة مع محركههات 

  .التوصية

تصههميم واجهات تتكيف    -

 .مع السياق الاجتماعي

إدارة   -

 المحتوى

 فرق البيانات -

أشهههههههههههر  6

ثهم  تهجهريهبهي 

 تعميم

دقهههة   تهههقهههاريهههر 

التوصهههية ونسهههبة  

 التفاعل

ومعههايير   7 شههههفههافههة  أطر  تطوير 

 إفصاح للإعلانات

صهياغة سهياسهات إفصهاح   -

  .واضحة

تهحهكهم   - أدوات  إنشههههههاء 

 .للمستخدم في الإعلانات

إدارة   -

 السياسات

الهههههههيهههئهههات  -

 التنظيمية

  12خههههلال  

شههر وبشهكل  

 مستمر

تدقيز سهههنوي على  

 الالتزام

مهتهكههامهلههة  8 قهيههاس  أدوات  تهطهويهر 

 للسلول الرقمي والرضا

الهكهمهيههة  - الهمهقههايهيهس  دمهج 

منصههههههة   في  والنوعيههة 

  .مو دة

بهروتهوكهولات    - إنشههههههاء 

 .بحثية هجينة

الهبهحههث  - إدارة 

 والتطوير

 الجامعات  -

  12خههههلال  

شههر وبشهكل  

 مستمر

تقهارير تحليهل ربع  

 سنوية
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 محددات الدراسة والتوصيات لبحوث مستقبلية

 محددات الدراسة  

على الرغم من أن ههذم الهدراسههههة قهدمهت إطهاراً لفهم تهأثير الإعلانهات الرقميهة على نيهة إعهادة اسههههتخهدام  

اليوتيوب، مع اختبار الدور الوسهيط لتجربة المشهاهدة ورضها المسهتخدم والدور المعدل للحالة المزاجية،  منصهة

إلا أن هنال عدداً من المحددات التي ينبغي أخذها بعين الاعتبار عند تفسههير النتائج،  يث اقتصههرت الدراسههة 

اليوتيوب في مصهههر، وهو ما قد يحد من إمكانية تعميم النتائج على مسهههتخدمين في  على مسهههتخدمي منصهههة

أسههواق أو بيئات ثقافية أخرى تختلف في خصههائصههها الرقمية والإعلانية، تم تنفيذ الدراسههة خلال فترة امنية  

(، وبالتالي فإن النتائج قد تكون متأثرة بالظروت الاقتصهههادية والاجتماعية  2024  ديسهههمبر –  اكتوبرمحددة )

والنفسههية السههائدة في تلك الفترة، ولا تعكس بالوههرورة التغيرات المسههتقبلية في سههلول المسههتخدمين أو في 

، مما قد اسهتراتيجيات المنصهة، كذلك اعتمدت الدراسهة على الاسهتبيان الإلكتروني كأداة رئيسهية لجمع البيانات 

يوهع بع، القيود على النتائج مثل التحيز الذاتي في اسهتجابات المشهاركين أو محدودية عمز البيانات مقارنة  

بالدراسههات الميدانية أو المقابلات المعمقة، ايوههاً ركزت الدراسههة على أربعة متغيرات رئيسههية )الإعلانات  

زاجية(، بينما قد تكون هنال متغيرات أخرى مؤثرة  الحالة الم –رضها المسهتخدم   –تجربة المشهاهدة   –الرقمية 

وبناءً    .لم يتم إدراجها مثل: الثقة بالمنصهة، الخصهوصهية و ماية البيانات، أو الولاء للمحتوى وصهانع المحتوى

على مها سههههبز، ينبغي النظر إلى نتهائج ههذم الهدراسههههة بهاعتبهارهها خطوة أوليهة في فهم العلاقهة بين الإعلانهات  

الرقمية ونية إعادة الاسهتخدام في مجال منصهة المشهاهدة اليوتيوب ، مع الدعوة إلى دراسهات مسهتقبلية تأخذ في 

 متغيرات إضافية ذات صلة.الاعتبار عينات أوسع، وأساليب متنوعة لجمع البيانات، و

 التوصيات لبحوث مستقبلية

رغم المسههههاهمهات النظرية والتطبيقيهة التي قدمتهها هذم الدراسههههة، إلا أنها تفتم الافاق إلى فرص بحثية  

 :مستقبلية، سنعرضها فيما يلي

دراسهههة إمكانيات الذكاء الاصهههطناعي لتقدير الحالة العاطفية للمسهههتخدم في الزمن الحقيقي من خلال  -

 .بيانات السلول، مثل سرعة التفاعل، مدة المشاهدة، وأنماط النقر

لتحليهل تعليقهات المسههههتخهدمين على الفيهديوههات   (NLP) اسههههتخهدام تقنيهات معهالجهة اللغهة الطبيعيهة -

 .واستخلاص مستويات الرضا والانفعالات الخفية

تصهميم تجريبي لدراسهة كيف تختلف اسهتجابات المسهتخدمين للإعلانات بحسهب  التهم النفسهية، وتقييم   -

 .جدوى الإعلانات التي تتكيف عاطفياً مع المستخدم

بناء مقياس جديد لرضهها المسههتخدم يتوههمن بععد لإالرضهها ايخلاقيلإ المسههتند إلى وضههوح سههياسههات  -

 .الخصوصية وشفافية الإعلانات 

على   (Live )مثهل البهث المبهاشههههر دراسههههة تهأثير التفهاعهل الحي مع الإعلانهات أو صههههنهال المحتوى -

 .الانخراط العاطفي والنية السلوكية المستقبلية

اختبار ما إذا كانت الثقافة الرقمية )مثل مسهههتوى القلز من الخصهههوصهههية( تعدل العلاقة بين الإعلان   -

 .الرقمي ورضا المستخدم أو سلوكت
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تحليل التوافز أو التنافر بين طبيعة الفيديو )ترفيهي، تعليمي...( والإعلانات المعروضههة وتأثيرم على   -

 تجربة المستخدم وسلوكت.

دراسهة كيف تتغير تجربة المسهتخدم ورضهام بحسهب الجهاا المسهتخدم )هاتف،  اسهوب، تلفاا ذكي(  -

 .والمنصة )يوتيوب، تيك تول، ...(، لتحديد استراتيجيات تحسين متعددة القنوات 
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