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 الإعلانات الالكترونية

 وأثرها على السلوك الشرائي للمراهقين 
 "دراسة تطبيقية على عينة من طلاب المرحلة الثانوية بمحافظة دمياط"

 

 * عزة جلال عبدالله حسين/ د

 :مقدمة

احدى متطلبات العصر الحديث والتي  أصبحت الإعلانات الالكترونية

معها فتح المجال للشركات والمؤسسات المختلفة ورجال الأعمال للترويج 

والإعلان عن منتجاتهم بسهولة عبر الإنترنت والوصول لملايين من المستفيدين 

من السلع والخدمات المعلن عنها في وقت قياسي مقارنه بوسائل الإعلان 

علان عبر ببكة الإنترنت من أمم العوامل التي تؤي  التقليدية، حيث أصبح الإ

إلي نجاح التسويق للمنتج، بالإضافة إلى أن الجمهور بشكل عام وجمهور 

المرامقين بوجه خاص أصبح أكثر توجها للمواي الالكترونية أكثر من 

 المطبوعة.

وقد حظيت الإعلانات الإلكترونية منذ بداية ظهورما على ببكة الإنترنت 

بامتمام العديد من الباحثين والممارسين على حد سواء خاصة  وقتنا الحاليحتى 

بعد أن سيطر الإعلان الصحفي والتليفزيوني على امتمام مؤلاء الباحثين 

والممارسين طيلة السنوات الماضية، واستطاع أن يجد له طريقا بين الأنواع 

تجزأ من سوق المختلفة للإعلان، فأصبحت الإعلانات الإلكترونية جزءا ي

 الإعلان العالمي.

وتتميز الإعلانات الالكترونية عن غيرما من وسائل الإعلان التقليدية منذ 

انتشار التجارة على الشبكة العنكبوتية بأنها في حالة تطور وتجدي يائم من حيث 

الشكل والمضمون وطريقة العرض ومذا التطور الدائم للإعلانات الالكترونية 

المرامقين من طلاب المرحلة الثانوية يعتمدون عليها في جعل جمهور 

الحصول على المعلومات وأخر المستجدات بالنسبة للسلع والخدمات نظرا لما 

 حه تلك الإعلانات من التفاعلية مع الآخرين مما يتابعون تلك الإعلانات. يتت

                                                 
 جامعة أم القرى -كلية العلوم الاجتماعية –أستاذ مساعد بقسم الإعلام  *
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ة ومن منا تتضح أممية الدور الذ  يمكن أن تلعبه الإعلانات الإلكتروني

في التأثير على الاتجامات الشرائية للمرامقين من طلاب المرحلة الثانوية 

بمحافظة يمياط وخاصة ان جمهور المرامقين من طلاب المرحلة الثانوية تقبل 

على الإعلانات الالكترونية باعتبارما وسيلة إلكترونية حديثة مما يزيد من 

الية كمصدر لاتجاماتهم الاعتماي المتزايد عليه من قبل عينة الدراسة الح

 الشرائية عن مختلف السلع والخدمات المعلن عنها. 

 مشكلة الدراسة:

في ظل تطور ببكة الإنترنت في المجالات الإعلانية المختلفة وتزايد 

أعداي المستخدمين لها من الجمهور بصفة عامة وجمهور المرامقين من طلاب 

الشركات  منالغالبية العظمي  المرحلة الثانوية بصفة خاصة، ومع اتجاه وسعي

والمؤسسات إلى الترويج عن منتجاتهم من خلال الإعلانات الإلكترونية وليس 

فقط الإعلان وإنما السعي كذلك إلى كسب المزيد من المستهلكين والتأثير على 

قراراتهم الشرائية مما يجعل مناك تأثير من قبل الإعلانات الإلكترونية علي 

ة للمرامقين من طلاب المرحلة الثانوية بمحافظة يمياط عينة الاتجامات الشرائي

 الدراسة.

ما أثر الإعلانات الالكترونية على  تتبلور مشكلة الدراسة في معرفة: ومن هنا

 السلوك الشرائي للمرامقين؟

 أهمية الدراسة:

تكمن أممية الدراسة الحالية في أنها من أوائل الدراسات التي تركز على أثر  -1

الإعلانات الالكترونية على السلوك الشرائي للمرامقين حيث مناك ندرة في 

الدراسات السابقة في حدوي ما اطلعت عليه الباحثة التي تناولت الإعلان 

الالكتروني والسلوك الشرائي للمرامقين من طلاب المرحلة الثانوية 

 بمحافظة يمياط.

كاييمية إلى أنها تربط ما بين ترجع أممية الدراسة الحالية من الناحية الأ -2

 الإعلانات الالكترونية والتأثير على السلوك الشرائي للمرامقين.
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ترجع أممية الدراسة الحالية من أممية العينة التي تم التطبيق عليها ومي  -3

المرامقين من طلاب المرحلة الثانوية وخاصة في ظل ما تتميز به مذه 

ات والتي قد تؤثر بشكل أو بأخر على المرحلة من تغير يائم في الاتجام

 القرار الشرائي من خلال التعرض للإعلان الالكتروني.

تكمن أممية الدراسة لابتمالها على متغيرات مامه ومي )الإعلانات  -4

 السلوك الشرائي(. -والمرامقين -الالكترونية 

 أهداف الدراسة:

 تتمثل أمداف الدراسة الحالية فيما يلي:

ى مد  تعرض المبحوثين عينة الدراسة من المرامقين طلاب التعرف عل -1

المرحلة الثانوية بمحافظة يمياط للإعلانات الالكترونية من خلال تصفحهم 

 للإنترنت.

معرفة معدل تعرض المبحوثين عينة الدراسة من المرامقين طلاب المرحلة  -2

 الثانوية بمحافظة يمياط للإعلانات الالكترونية.

تعرض المبحوثين عينة الدراسة من المرامقين طلاب المرحلة  رصد أسباب -3

 الثانوية بمحافظة يمياط للإعلانات الالكترونية. 

معرفة الوسيلة التي يشامد من خلالها المبحوثين عينة الدراسة من  -4

المرامقين طلاب المرحلة الثانوية بمحافظة يمياط للإعلانات الالكترونية 

 الشراء. عند قيامهم باتخاذ قرار

التعرف على مد  اعتماي المبحوثين عينة الدراسة من المرامقين طلاب  -5

المرحلة الثانوية بمحافظة يمياط على الإعلانات الالكترونية في الحصول 

 على المعلومات حول السلع والخدمات التي يقبلون على برائها.

ين عينة الكشف عن تأثير الإعلانات الالكترونية على توجيه المبحوث -6

الدراسة من المرامقين طلاب المرحلة الثانوية بمحافظة يمياط لاتخاذ 

 القرار الشرائي.
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رصد العوامل التي تؤثر على القرار الشرائي للمبحوثين عينة الدراسة من  -7

المرامقين طلاب المرحلة الثانوية بمحافظة يمياط عند تعرضهم 

 للإعلانات الالكترونية.

لمبحوثين عينة الدراسة من المرامقين طلاب المرحلة معرفة مد  ثقة ا -8

 الثانوية بمحافظة يمياط في الإعلانات الإلكترونية.

رصد أسباب ثقة في المبحوثين عينة الدراسة من المرامقين طلاب المرحلة  -9

 .الثانوية بمحافظة يمياط في الإعلانات الإلكترونية

التعرف على أسباب عدم ثقة المبحوثين عينة الدراسة من المرامقين  -10

 طلاب المرحلة الثانوية بمحافظة يمياط في الإعلانات الإلكترونية. 

معرفة السلع والخدمات التي يقبل المبحوثين عينة الدراسة من المرامقين  -11

طلاب المرحلة الثانوية بمحافظة يمياط على برائها عند تعرضهم 

 علانات الالكترونية.  للإ

رصد التأثيرات المعرفية والوجدانية والسلوكية لتعرض المبحوثين عينة  -12

الدراسة من المرامقين طلاب المرحلة الثانوية بمحافظة يمياط للإعلانات 

 الالكترونية.

 : مدخل الاعتماد على وسائل الإعلامالإطار النظري: 

اي المتبايل بين وسائل الإعلام يعد مذا المدخل جزءاً من نظرية الاعتم

روكيتش  –م، قدم كل من ساندرابول 1976والنظم الاجتماعية، ففي عام 

وملفين ييفلور أول إطار لنموذج تأثيرات الاعتماي على وسائل الإعلام، 

ويفترض المدخل أن الأفراي يعتمدون على وسائل الإعلام باعتبارما مصدراً 

ناك حالات يتزايد فيها اعتماي الجمهور على من مصاير تحقيق أمدافهم، وأن م

وسائل الإعلام لتلبية أمدافهم المعرفية ومي الحالة التي ترتفع فيها يرجات 

 الصراع ياخل المجتمع أو خارجه.

ويحدي مذا المدخل التأثيرات الناتجة عن الاعتماي على وسائل الإعلام فيما 

 i(1)يلي
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 والتي تتمثل فيما يلي:  Cognitive Effects التأثيرات المعرفية:-1

  تجاوز مشكلة الغموضAmbiguity : ويحدث الغموض عندما يكون

مناك نقص أو تضارب في المعلومات المقدمة من وسائل الإعلام وبخاصة 

في الأحداث غير المتوقعة، مثل الكوارث؛ حيث تقدم وسائل الإعلام 

المعلومات غير مكتملة، ويعرف الجمهور بوقوع الحدث، لكنهم لا يعرفون 

وض بما تقدمه وسائل ماذا يعني؟ ولا كيف يفسرونه؟ ويتم إزالة الغم

 الإعلام من معلومات. 

  تشكيل الاتجاهاتAttitude Formation : تسهم وسائل الإعلام في

تكوين اتجامات الجمهور نحو القضايا والأحداث، مثل: أزمات الطاقة، 

والمشكلات البيئية والفساي السياسي، وتلعب العمليات الانتقائية يوراً مهماً 

 في تشكيل الاتجامات. 

  ترتيب الأولوياتAgenda-Setting : تلعب وسائل الإعلام يوراً في

 ترتيب أجندة الجمهور نحو الموضوعات والقضايا المطروحة. 

  اتساع المعتقداتEnlargement : حينما يعتمد الأفراي على وسائل

الإعلام تزيد معتقداتهم ومعارفهم عن الناس والأماكن وغيرمم، ويتم تنظيم 

 في فئات، مثل: الأسرة، الدين، السياسة، ومكذا. مذه المعتقدات 

 تقوم وسائل الإعلام بدور كبير في توضيح القيم، مثل: الأمانة، القيم :

 الحرية، المساواة... وغيرما.

تشير التأثيرات الوجدانية إلى  :Affective effectsالتأثيرات الوجدانية  -2

وتتمثل التأثيرات  المشاعر والعواطف، التي ترتبط بالحب والكرامية،

 الوجدانية فيما يلي: 

  الفتور العاطفي أو الحساسيةDesensitization : مناك فرض يرى أن

الإعلام يقلل من الرغبة في  وسائلكثرة التعرض لموضوعات العنف في 

 مساعدة الآخرين. 
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  الخوف والقلقFear And Anxiety :  على سبيل المثال، ربما يؤي

تصور العنف في مدينة ما، وإلى خوف  التيا التعرض الكثيف للدرام

 الناس وقلقهم من الإقامة في مذه المدينة. 

  التأثير الأخلاقي والاغترابMorale And Alienation : في

فيها بأيوار اتصال رئيسة، فإنها تؤثر  الإعلامالمجتمعات التي تقوم وسائل 

 في المستوى الأخلاقي والاغتراب لد  أفراي المجتمع. 

ومي الناتج النهائي للتأثيرات  :Behavioral Effectsالتأثيرات السلوكية -3

المعرفية والوجدانية، ومن بين التأثيرات السلوكية العديدة لوسائل الإعلام 

، وعدم التنشيط Activationركز "ييفلير" على التنشيط 

Deactivation والتنشيط يعني: قيام الفري بعمل ما نتيجة التعرض ،

 للوسيلة الإعلامية. 

 ويقوم مدخل الاعتماد على عدة افتراضات رئيسية هي:

على يرجة اعتماي الجمهور على وسائل  درجة استقرار المجتمعتؤثر  -

الإعلام للحصول على معلومات في المجالات المختلفة، حيث أنه كلما 

ستقرار المجتمع كلما زاي اعتماي الجمهور على وسائل زايت يرجة عدم ا

 الإعلام لعدم وجوي قنوات بديلة للحصول على المعلومات.

على الاختلاف في يرجة  طبيعة الاختلاف بين شرائح الجمهورتؤثر  -

 ii(2) الاعتماي على وسائل الإعلام.

محتملة  منها إنه يقوم على عدة تأثيرات بعدة مزاياويتميز مدخل الاعتماي 

لوسائل الإعلام على المجتمع أو الجمهور، بالإضافة لوجوي مجموعة متغيرات 

تسبب حدوث الظامرة، لكن توجد في مذا المدخل عدة نقاط أممها إنه يوحى بأن 

المصدر الأقوى الذ  يوفر الاحتياجات للجمهور حيث إنها وسائل الإعلام هي: 

 iii(3) .قعي في كل الظروفوسائل مهيمنة على المجتمع ومو وضع غير وا

: تضمنها للأسباب التالية وقد صُنفَِ المدخل ضمن المداخل المتميزة 

لعناصر من علمي الاجتماع والنفس ومنها : يوافع الاعتماي على وسائل 
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الإعلام، تفسيرما للعلاقات السببية بين الأنظمة الاجتماعية المختلفة، جمعها 

والإبباعات من ناحية ونظريات التأثير التقليدية من لمزايا مدخل الاستخدامات 

ناحية أخرى، حيث يحاول المدخل فهم العلاقات المتبايلة بين الجمهور 

والإعلام  ويحاول الإجابة على سؤال ما مي الأمداف التي يتابع لأجلها 

ومن مذه الأمداف الحصول على معلومات حول iv(4)الجمهور وسائل الإعلام

الترفيه، التعلم، تنمية الأفكار، الاقتناع وتبنى مفهوم أو سلوك موضوع معين، 

معين، وتقويم سلوك معين بهدف الوقاية من الوقوع في خطأ وذلك من خلال 

 مشامدة قصص عن ارتكاب أخطاء عديدة .

مدخلاً ملائماً لهذه الدراسة للأسباب  ويعد مدخل الاعتماد على وسائل الإعلام

 الآتية: 

مدخل اختبار مدى فعالية الإعلانات الالكترونية في التأثير على يحاول مذا ال

السلوك الشرائي للمرامقين من طلاب المرحلة الثانوية بمحافظة يمياط، ولهذا 

ً لدوافع الاعتماي وتأثيراته  ً يقيقا يعد مذا المدخل مناسبا لأنه يتضمن توصيفا

 المختلفة.

لإعلام الجديد بكل ما يحتويه أصبحت يراسة تأثيرات وسائل الإعلام وخاصة ا

من مضامين مختلفة تمثل الإعلانات الالكترونية إحداما على المعارف 

ً والأكثر  والاتجامات والسلوكيات لأفراي الجمهور الأساس الأكثر استخداما

تركيزاً عليه في أبحاث الاتصال الجمامير ، والكثير من مذه الأبحاث تعترف 

 v(5) ل الإعلام في مذا الشأن.بتأثيرات الاعتماي على وسائ

 الدراسات السابقة:

نظرا لما وجدته الباحثة من ندرة في الدراساات الساابقة التاي تناولات الإعلاناات 

الالكترونية والمرامقين وكذلك الإعلانات الالكترونية والسالوك الشارائي، فبنااء 

 علااى ذلااك تاام اسااتعراض الدراسااات السااابقة الأكثاار ارتباطااا وصاالة بموضااوع

 البحث، حيث تم عرضها تحت محورين:
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المحور الأول: الدراسات السابقة التي تناولات الإعلاناات الالكترونياة والسالوك 

الشرائي المحاور الثااني: الدراساات الساابقة التاي تناولات نظرياة الاعتمااي علاى 

 وسائل الإعلام.

 وسوف يتم عرض تلك الدراسات تنازليا من الأحدث إلى الأقدم.  

الأول: الدراسات السابقة التي تناولت الإعلانات الالكترونية والسلوك  المحور

 الشرائي 

أبارت نتائج يراسته أن الإعلان والتي vi(6)(0172يراسة )علي محمد  -

الالكتروني يؤثر بشكل إيجابي في توجيه السلوك الشرائي للسائحين 

مون الرسالة السعوييين، وكان أثر الإعلان في استثارة امتمام السائح بمض

 الإعلانية مو الأقوى.

على وجوي علاقة بين استخدام وسائل vii(7)(2015أكدت يراسة )طارق محمد  -

الإعلان الالكتروني والمبيعات المتوقعة للسلع والخدمات المعلن عنها، 

وأكدت كذلك أن مناك أثر لاستخدام الإعلانات الالكترونية على مراحل 

 جده. اتخاذ قرار الشراء في محافظة

والتي طبقت viii(8)(2014بينما أظهرت يراسة )عبد الصايق حسن -

(مفريه من طلاب جامعة النهضة بجمهورية مصر العربية 200علي)

وطلاب الجامعة الاملية بمملكة البحرين ممن يتعرضون للإعلان 

الالكتروني عبر ببكة الإنترنت ان مناك علاقة ذات يلالة إحصائية بين 

المتغيرات الديموجرافية للشباب الجامعي ويوافع تعرضهم للإعلان 

 وني علي ببكة الإنترنت. الالكتر

أن قنوات التوزيع الآتية: ix(9)(Michel Et. Al 2013وأكدت يراسة ) -

التلفاز، والراييو، والإنترنت تؤثر من خلال ) مدل الاستجابة، والتكلفة 

 والانطباع المتكون( علي سلوك المستهلك الشرائي من خلال الإنترنت.
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أن مناك تاأثير معناو  لطبيعاة x(10)(2012وأكدت نتائج يراسة )مبه الله محمد -

المواقع التي يظهر عليها الإعلان علاي الجاوية المدركاة للسالع الظاامرة فاي 

 الإعلان.

والتااااااااي طبقاااااااات xi(11)(Priyanka 2012)وأساااااااافرت نتااااااااائج يراسااااااااة  -

(باااخص أن الإعااالان الالكتروناااي ياااؤثر فاااي إيراك مساااتخدمي 100علاااي)

والشاراء(  -والتفاعلياة-والمصاداقية-الإثارةو -والمعلوماتية-الإنترنت)الترفيه

 مما يؤثر بدوره علي سلوك المستهلك.

إلااااااي ان الإعاااااالان xii(12)(Sorinaet,al2008وابااااااارت نتااااااائج يراسااااااة ) -

الالكتروني يؤثر علي )الاتجامات، والحاجات، والدوافع، والمنتج، والسعر، 

بالمنتجاااات والتوزياااع( مماااا ياااؤي  بالمساااتهلك إلاااي حصااار او عمااال قائماااة 

 المناسبة ومذا يؤثر علي القرار الشرائي.

علااااي أن إعلانااااات xiii(13)(2007وأساااافرت نتااااائج يراسااااة )نضااااال عباااادالله، -

الانترنت تؤثر بشاكل كبيار علاي معظام مراحال اتخااذ قارار الشاراء بالنسابة 

للمستخدم إلا أنه بالرغم من ذلك فإن عدي قليل جدا أو نااير مان المساتخدمين 

 م بالشراء عبر الشبكة.للإنترنت يقو

 المحور الثاني: الدراسات التي تناولت نظرية الاعتماد على وسائل الإعلام  -

أن القنااوات التليفزيونيااة جاااءت xiv(14)(2016ابااارت يراسااة )لينااا قرعااان   -

كمصاادر للمعلومااات عاان ياعااش يتبعااه  اعتماادتباااعلي قائمااة الوسااائل التااي 

 تويتر( ثم المواقع الإخبارية.-مواقع التواصل الاجتماعي)فيس بوك

(مفرية تام 700والتي طبقت علي )xv(15)(2014وأكدت يراسة )رفعت عارف، -

اختيااارمم بطريقااة عشااوائية منتظمااة ماان محافظااات الغربيااة والإسااكندرية 

اءت في مقدمة وسائل الإعالام والقامرة وسوماج أن التليفزيون والصحف ج

التااي يعتمااد عليهااا أفااراي العينااة وقاات الأزمااات حيااث تقاادم المعلومااات التااي 

 يحتاجاما افراي العينة.
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مفرية من  400والتي طبقت على xvi(16)(2013وأسفرت يراسة )معصم بلال  -

مااان الاااذين  %100الماااواطنين والمقيماااين بدولاااة الإماااارات علاااي أن نسااابة 

الموضااوعات والقضااايا السااياحية يعتماادون علااي  وسااائل يهتمااون بمتابعااة 

الإعلام في تنمية الوعي السياحي لديهم من خلال ما يحصلون عليه من ماذه 

الوسااائل ماان معلومااات ومعااارف حااول قضااايامم ومااا يتلقونااه ماان باارامج 

ومضامين قد تسهم في تنمية وعيهم فعليا كما اكدت نتائج تلاك الدراساة علاي 

-باين معادل تعارض الجمهاور لوساائل الإعالام )الصاحف وجوي علاقة يالاة

 الإذاعة( وبين الوعي السياحي لديهم.-التليفزيون

علي وجوي علاقة ارتباطياة xvii(17)(2012وكذلك أكدت يراسة )محمد غريب، -

يالة احصائيا بين الاعتماي علي وسائل الإعلام ويرجة الثقة في اعتماي عينة 

معلومااات نحااو الموضااوعات والقضااايا الدراسااة عليهااا فااي الحصااول علااي ال

 الصحية.

والتي طبقت علي عيناة قوامهاا xviii(18)(2009نهله الحوراني وأفايت يراسة ) -

مفاارية ماان طلبااة جااامعتي القااامرة والمنصااورة المسااتخدمين للإنترناات  393

،أن الإنترناات يااؤثر علااي المبحااوثين فااي مسااتويات التااأثير كافة)المعرفيااة 

 بشكل متكامل.والوجدانية والسلوكية( 

علي انه توجد علاقة ارتباطية xix(19)(2008نتائج يراسة )نهي العبد  وأسفرت -

غياار يالااة احصااائيا بااين يرجااة اعتماااي المبحااوثين علااي القنااوات الفضااائية 

 الإعلانية واتجاماتهم الشرائية.

إلي ارتفاع نسبة المشامدة المنتظمة xx(20)(2007يراسة )لمياء سعد  وتوصلت -

 %47.7الفضائية في حين أن المشامدة الغير منتظمة حظيت بنسبة للقنوات 

 من المبحوثين.

( 158والتااي طبقاات علااى )xxi(21)(Lowrey,Wilson2004يراسااة ) أكاادت  -

ألف جنية إسترليني ان المبحوثين بصافة  150مفرية ممن تزيد رواتبهم عن 

تتمتاع بقادر عامة لديهم ميل للمشاركة بتبرعاتهم في الجمعيات الخيرية التاي 

 كبير من الثقة والسمعة الحسنة في المجتمع.
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 التعليق على الدراسات السابقة وحدود الاستفادة منها:

فيما يتعلق بالدراسات السابقة للمحور الأول لاحظت الباحثة وجاوي محدويياة   -

في الدراسات العربية مقارنه بمثيلاتها من الدراسات الأجنبية التي تعرضات 

وتااأثيره علااى الساالوك الشاارائي للجمهااور بصاافة عامااة  كتروناايالالللإعاالان 

وجمهور المرامقين بصفة خاصة مما يمثلون طلاب المرحلة الثانوية بصافة 

خاصااة ممااا يفااع الباحثااة إلااى يراسااة الإعلانااات الالكترونيااة وتأثريهااا علااى 

 السلوك الشرائى للمرامقين.

ني يارت غالبيتهاا حاول تطبياق اما فيما يتعلق بالدراسات السابقة للمحور الثاا  -

على وسائل الإعلام كمصدر للمعلومات في مختلاف القضاايا  الاعتمايمدخل 

السياسااية والرياضااية والصااحية، ولاام ترصااد الدراسااة الحاليااة أ  اسااتخدام 

لمدخل الاعتماي على وسائل الإعلام في الدراسات الإعلانية مما يفع الباحثة 

طبيعاااة تعااارض المااارامقين للإعلاناااات  لتطبياااق الدراساااة الحالياااة لمعرفاااة

الالكترونياااة كوسااايلة إعلانياااة حديثاااة وأساااباب التعااارض وذلاااك للخاااروج 

 بمؤبرات عن طبيعة مذا التعرض وكيف يؤثر على سلوكهم الشرائي.

ساااعدت الدراسااات السااابقة الباحثااة علااى صااياغة المشااكلة البحثيااة، وتحديااد   -

ا، بما يحقق أماداف الدراساة ويجياب عان وكيفية بِنَائهَِ  المناسبةالأياة البحثية 

 تساؤلاتها، وكذلك الوقوف على النقاط التي لم تتناولها الدراسات السابقة.

 تساؤلات الدراسة:

تتلخص تساؤلات الدراسة في عدي من الأسئلة يتم الاجابة عنها من خلال نتائج 

 الدراسة ومي كالتالي:

لمرامقين طلاب المرحلة ما مد  تعرض المبحوثين عينة الدراسة من ا-1

الثانوية بمحافظة يمياط للإعلانات الالكترونية من خلال تصفحهم 

 للإنترنت؟

ما معدل تعرض المبحوثين عينة الدراسة من المرامقين طلاب المرحلة -2

 الثانوية بمحافظة يمياط للإعلانات الالكترونية؟



 الإعلانات الالكترونية وأثرها على السلوك الشرائي للمراهقين

 58 الثانيالعدد  – الإعلام وتكنولوجيا الاتصالمجلة اتحاد الجامعات العربية لبحوث 

 

طلاب المرحلة ما أسباب تعرض المبحوثين عينة الدراسة من المرامقين -3

 الثانوية بمحافظة يمياط للإعلانات الالكترونية؟

ما الوسيلة التي يشامد من خلالها المبحوثين عينة الدراسة من المرامقين -4

طلاب المرحلة الثانوية بمحافظة يمياط للإعلانات الالكترونية عند قيامهم 

 باتخاذ قرار الشراء؟

من المرامقين طلاب المرحلة  ما مد  اعتماي المبحوثين عينة الدراسة-5

الثانوية بمحافظة يمياط على الإعلانات الالكترونية في الحصول على 

 المعلومات حول السلع والخدمات التي يقبلون على برائها؟

ما تأثير الإعلانات الالكترونية على توجيه المبحوثين عينة الدراسة من -6

 ط لاتخاذ القرار الشرائي؟المرامقين طلاب المرحلة الثانوية بمحافظة يميا

ما العوامل التي تؤثر على القرار الشرائي للمبحوثين عينة الدراسة من -7

المرامقين طلاب المرحلة الثانوية بمحافظة يمياط عند تعرضهم للإعلانات 

 الالكترونية؟

ما مد  ثقة المبحوثين عينة الدراسة من المرامقين طلاب المرحلة الثانوية -8

 ط في الإعلانات الإلكترونية؟بمحافظة يميا

ما أسباب ثقة في المبحوثين عينة الدراسة من المرامقين طلاب المرحلة -9

 ؟الثانوية بمحافظة يمياط في الإعلانات الإلكترونية

ما أسباب عدم ثقة المبحوثين عينة الدراسة من المرامقين طلاب المرحلة  -10

 رونية؟الثانوية بمحافظة يمياط في الإعلانات الإلكت

ما السلع والخدمات التي يقبل المبحوثين عينة الدراسة من المرامقين  -11

طلاب المرحلة الثانوية بمحافظة يمياط على برائها عند تعرضهم 

 للإعلانات الالكترونية؟  

التأثيرات المعرفية والوجدانية والسلوكية لتعرض المبحوثين عينة  ما -12

حلة الثانوية بمحافظة يمياط للإعلانات الدراسة من المرامقين طلاب المر

 الالكترونية؟
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 فروض الدراسة:

توجد علاقة ارتباطية يالة احصائيا بين تعرض عينه الدراسة الفرض الأول: 

 .للإعلانات الالكترونية ويرجة تأثيرما علي توجيهم لاتخاذ القرار الشرائي

ض عينه الدراسة توجد علاقة ارتباطية يالة احصائيا بين تعرالفرض الثاني: 

للإعلانات الالكترونية ويرجة الاعتماي عليها في الحصول على المعلومات 

 حول السلع والخدمات التي تقبل على برائها

توجد علاقة ارتباطية يالة احصائيا بين تعرض عينه الدراسة الفرض الثالث: 

 .للإعلانات الالكترونية ويرجة ثقتهم فيها

ذات يلالة إحصائية على مقياس التأثيرات المعرفية توجد فروق الفرض الرابع: 

والوجدانية والسلوكية لتعرض المبحوثين للإعلانات الالكترونية وبين 

المستو   –السنة الدراسية -المتغيرات الديموجرافيه المتمثلة في )النوع

 .الاقتصاي (

 الإجراءات المنهجية:

 نوع ومنهج الدراسة:

البحوث الوصفية والتي تعتمد على منهج المسح تنتمي مذه الدراسة إلى 

بالعينة لطلاب المرحلة الثانوية بمحافظة يمياط ممن يمثلون مرحلة المرامقة، 

وذلك بهدف الحصول على معلومات يقيقة وكافية عن الإعلانات الالكترونية 

 وأثرما على السلوك الشرائي للمرامقين.

 مجتمع الدراسة:

-طلاب المرحلة الثانوية بالصف )الأول يتحدي مجتمع الدراسة في 

الثالث( بمدرسة الرحامنة الثانوية المشتركة بمحافظة يمياط والتي -الثاني

 ( سنه.18:16تتراوح أعمارمم من )

 عينة الدراسة:

في اختيار  Purposive sample عينة العمديةاعتمدت الدراسة على ال

أفراي العينة من طلاب المرحلة الثانوية بمحافظة يمياط، وتم تطبيق الدراسة 
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( طالب وطالبة ممن يمثلون الصف الأول والثاني 300علي عينة قوامها )

( مفرية 50( مفرية مقسمة بالتساو  بين )100والثالث الثانو  وذلك بواقع )

ون الصف الأول الثانو ، ( مفرية من الطالبات ممن يمثل50من الطلاب و)

( مفرية من الطلاب والطالبات ممن يمثلون الصف الثاني الثانو  100و)

( مفرية من الطالبات ، 50( مفرية من الطلاب و)50مقسمة بالتساو  بين )

( مفرية من الطلاب والطالبات ممن يمثلون الصف الثالث الثانو  100و)

 ( مفرية من الطالبات.50و) ( مفرية من الطلاب50مقسمة بالتساو  بين )

 شروط اختيار عينة الدراسة

أن يكونوا من طلاب المرحلة الثانوية بمدرسة الرحامنة الثانوية المشتركة  -1

 بمحافظة يمياط.

 يتعرضون للإعلانات الالكترونية. -2

 منخفض(. –متوسط  –تمثيل المستوى الاقتصاي  والاجتماعي )مرتفع  -3

 ( سنه.18:16زمنى لأفراي عينة الدراسة ما بين )أن يتراوح العمر ال -4

 توصيف عينة الدراسة:

 من حيث النوع. )أ(

 (1جدول رقم )

 توصيف عينه الدراسة من حيث النوع
 % ك النوع

 50 150 الذكور

 50 150 الاناث

 100 300 الإجمالي

عينة الدراسة من طلاب المرحلة الثانوية  يتضح من بيانات الجدول السابق أن:

( مفرية من 150ممن يمثلون مرحلة المرامقة مثلت الذكور والإناث بواقع )

 (.50( مفرية من الإناث بنسبة )%150( وبواقع )50الذكور بنسبة )%
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 من حيث المرحلة الدراسية  )ب(

 (2جدول رقم )

 توصيف عينه الدراسة من حيث المرحلة الدراسية

 النوع                   

 المرحلة الثانوية

 الإجمالي الاناث الذكور

 % ك % ك % ك

 33.3 100 33.3 50 33.3 50 المرحلة الاولي -

 33.3 100 33.3 50 33.3 50 المرحلة الثانية -

 33.3 100 33.3 50 33.3 50 المرحلة الثالثة -

 100 300 100 150 100 150 الاجمالي -

عينة الدراسة الحالية مثلت المرحلة  الجدول السابق أن:يتضح من بيانات 

الثالث(بنسب متساوية حيث جاءت -الثاني-الثانوية بصفوفها الثلاثة)الأول

مفرية من الذكور  (50( مقسمة ما بين )33.3المرحلة الثانوية الأولي بنسبة)%

( 33.3(مفرية من الإناث، وجاءت المرحلة الثانوية الثانية بنسبة)%50و)

(مفرية من الإناث، وجاءت المرحلة 50(مفرية من الذكور و)50مقسمة ما بين )

مفرية من الذكور  (50( مقسمة ما بين )33.3الثانوية الثالثة بنسبة)%

(مفرية من الإناث حيث تم اختيار عينة الدراسة بطريقة عمدية وبتساو  50و)

 ث.بين مفريات جميع صفوف المرحلة الثانوية من الذكور والإنا

 )ج(من حيث المستوي الاقتصادي والاجتماعي 
 

 (3جدول رقم )

 توصيف عينه الدراسة من حيث المستوي الاقتصادي والاجتماعي

 النوع

 المستوي الاقتصادي الاجتماعي

 الإجمالي الاناث الذكور

 % ك % ك % ك

 18 54 15.3 23 20.7 31 مرتفع

 68 204 70 105 66 99 متوسط

 14 42 14.7 22 13.3 20 ضعيف

 100 300 100 150 100 150 الإجمالي -
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المستو  الاقتصاي  والاجتماعي لعينة  يتضح من بيانات الجدول السابق أن:

( من 66( بواقع )%68الدراسة جاء متوسط في المرتبة الأولي بنسبة )%

( من الإناث، في حين جاء المستو  الاقتصاي  والاجتماعي 70الذكور و)%

( من الذكور %20.7( بواقع )18المرتبة الثانية بنسبة )%مرتفع في 

( من الإناث، وجاء في المرتبة الثالثة المستو  الاقتصاي  15.3و)%

 (.14.7( من الذكور و)%13.3( بواقع )%14والاجتماعي منخفض بنسبة )%

الغالبية العظمي من الأسر بمحافظة  وقد ترجع النتيجة السابقة إلى ان: -

 .يمياط ينتمون للمستو  الاقتصاي  والاجتماعي المتوسط

 أداة جمع البيانات:

اعتمدت الباحثة على صحيفة الاستبيان بالمقابلة لمعرفة أثر الإعلانات 

الالكترونية علي السلوك الشرائي للمرامقين ممن يمثلون طلاب المرحلة 

ً لأمداف الثانوية بمحافظة يميا ط التي تسعى الدراسة للتعرف عليها وفقا

وفروض الدراسة، وللتأكد من صدق وثبات الاستمارة قامت الباحثة أولاً 

بعرضها على مجموعة من المحكمين*وفي ضوء توجيهاتهم تم التعديل في 

صياغة بعض الأسئلة وإضافة البعض الآخر وبالتالي تحقق الصدق الظامر  

على  pre -testإلى ذلك قامت الباحثة بإجراء اختبار قبلي للبيانات، بالإضافة

( من المبحوثين عينة الدراسة من أجل التأكد من سلامة 10عينة قوامها )%

صحيفة الاستبيان وما تتضمنه من أسئلة، وأيضا للتأكد من ثبات البيانات 

 ( من%10على عينة قوامها )-Re testاستخدمت الباحثة أسلوب إعاية الاختبار

المبحوثين بعد فترة تمثلت في أسبوع من تطبيق الاستبيان وأوضحت نتائج 

التطبيق تطابق الاستبيان في الحالتين ومو ما يشير إلى معدل مرتفع للثبات 

 مما يشير إلى صلاحية الاستمارة ويقتها. 90%

كما تم قياس التأثيرات الوجدانية والمعرفية والسلوكية لتعرض المبحوثين  -

دراسة للإعلانات الالكترونية من خلال مقياس ليكرت ثلاثي الأبعاي عينة ال

 معارض(.-محايد-)موافق والذ  يتكون من ثلاث يرجات
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 المعالجة الإحصائية للبيانات:

وذلاااك بااااللجوء إلاااى المعااااملات  SPSSتاام تحليااال البياناااات باساااتخدام برناااامج 

 والاختبارات والمعاملات الإحصائية التالية:

 .التكرارات البسيطة والنسب المئوية 

 .المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية 

 .الوزن النسبي 

 2اختبار كا (Chi Square Test لدراسة الدلالة الإحصائية للعلاقاة باين )

 (Nominalمتغيرين من المتغيرات الاسمية )

 ( معامال ارتبااط بيرساونPearson Correlation Coefficient لدراساة ) بادة

 واتجاه العلاقة الارتباطية بين متغيرين من مستوى المسافة أو النسبة.

 T-test 

 ( تحليال التبااين ذو البعاد الواحادOne way Analysis of Variance )

لدراساة الدلالاة الإحصاائية للفاروق  ANOVAالمعروف اختصااراً باسام 

حااد بااين المتوسااطات الحسااابية لأكثاار ماان مجمااوعتين ماان المبحااوثين فااي أ

 (.Interval Or Ratioالمتغيرات من نوع المسافة أو النسبة )

 نتائج الدراسة وتحليلها وتفسيرها

 )أولا( النتائج المتعلقة باستمارة الاستبيان

 مدي تعرض المبحوثين للإعلانات الالكترونية من خلال تصفح الإنترنت. -1

 (4جدول رقم )

 المبحوثين للإنترنت مدي التعرض للإعلانات الالكترونية خلال تصفح

 النوع                   

 معدل التعرض

 الإجمالي إناث ذكور

 % ك % ك % ك

 14 42 10.7 16 17.3 26 دائما             -

 80.3 241 82.7 124 78.0 117 أحياناً                                -

 5.7 17 6.7 10 4.7 7 نادرا               -
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 100 300 100.0 150 100.0 150 الإجمالي -

 داله  0.000   المعنويه :                  2درجة الحرية :                             301.340:    2كا

نسبة من يتعرضون للإعلانات  يتضح من بيانات الجدول السابق أن: 

الالكترونية من المبحوثين عينة الدراسة خلال تصفحهم للإنترنت جاءت أحيانا 

(، 82.7من الذكور و)% (78)% ( بواقع80.3في المرتبة الأولي بنسبة )%

 ( بواقع14)% في حين جاء معدل التعرض يائما في المرتبة الثانية بنسبة

ن الإناث ، وجاءت معدل التعرض ( م10.7( من الذكور و)17.3%)%

( 4.7بواقع )% (5.7)% للإعلانات الالكترونية نايراً في المرتبة الثالثة بنسبة

 ( من الإناث.6.7من الذكور و)%

(، ومي قيمة 2( عند يرجة حرية = )301.340بلغت ) 2وبحساب قيمة كا -

ً عند مستو  معنوية   ، ويعني0.01ومستو  يلالة  0.000يالة إحصائيا

ً بين المبحوثين ومد  التعرض للإعلانات  ذلك وجوي علاقة يالة إحصائيا

إناث( -الالكترونية من خلال تصفحهم للإنترنت حيث لم يؤثر النوع)ذكور

علي معدل التعرض للإعلانات الالكترونية من خلال تصفح الإنترنت لعينة 

 الدراسة.

نتائج يراسة )عبد الصايق وتتفق نتيجة الدراسة الحالية مع ما توصلت إليه  -

أبارت إلى ان مناك علاقة ذات يلالة إحصائية بين  والتيxxii(22)حسن(

المتغيرات الديموجرافية للشباب الجامعي ومعدل تعرضهم للإعلان 

 الالكتروني علي ببكة الإنترنت.

 معدل تعرض المبحوثين للإعلانات الالكترونية -2

 (5جدول رقم )

 معدل تعرض المبحوثين للإعلانات الالكترونية 

 النوع                   

 معدل التعرض

 الإجمالي الإناث الذكور

 % ك % ك % ك

 19.3 58 16.7 25 22.0 33 يومان في الاسبوع            -
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 68 204 74.7 112 61.3 92 من ثلاثة إلى خمس أيام                              -

 12.7 38 8.7 13 16.7 25 يومياً             -

 100 300 100.0 150 100.0 150 الإجمالي -

 داله  0.000   المعنوية :              2درجة الحرية :                             164.240:   2كا

معدل تعرض المبحوثين عينة الدراسة  يتضح من بيانات الجدول السابق أن:

للإعلانات الالكترونية جاء من ثلاثة إلي خمس أيام في المرتبة الاولي بنسبة 

( من الإناث، في حين جاء 74.7( من الذكور و)%61.3( بواقع )68%)%

( 19.3معدل التعرض يومان في الأسبوع في المرتبة الثانية بنسبة)%

من الإناث، وجاء معدل التعرض  (16.7(من الذكور و)%22بواقع)%

( 16.7( بواقع)%%12.7للإعلانات الالكترونية يومياً في المرتبة الثالثة بنسبة)

 من الإناث. (8.7من الذكور و)%

(، ومي قيمة يالة 2( عند يرجة حرية = )164.240بلغت ) 2وبحساب قيمة كا -

ذلك وجوي  ، ويعني0.01ومستو  يلالة  0.000إحصائياً عند مستو  معنوية 

 علاقة يالة إحصائياً بين المبحوثين ومعدل التعرض للإعلانات الالكترونية.

 أسباب تعرض المبحوثين للإعلانات الالكترونية. -3

 (6جدول رقم )

 أسباب تعرض المبحوثين للإعلانات الالكترونية 

 النوع                    

 أسباب التعرض

 الإجمالي الإناث الذكور

 % ك % ك % ك

تمثللل لللي بللديلاً سللهلا فللي الحصللول علللى  -

السلللع والخللدمات التللي تهمنللي خلللال وقللت 

 قصير.

45 30 45 30 90 30 

تمللللدني بشللللكل فللللوري بالمعلومللللات عللللن  -

 السلع والخدمات التي أرغب في شرائها.
34 22.7 34 22.7 68 22.7 

وجللود فللري كبيللر فللي الأسللعار فللي السلللع  -

الالكترونيلللللة والخلللللدمات فلللللي الإعلانلللللات 

 مقارنه بوجودها في الأسواي.

42 28 59 39.3 101 33.7 

تتلللليح لللللي الإعلانللللات الإلكترونيللللة معرفللللة سلللللع  -

 وخدمات جديدة لم أشاهدها من قبل في الأسواي.
72 48 68 45.3 140 46.7 

تتيح لي الإعلانات الالكترونية الاختيلار ملا  -

بلين السلللع والخلدمات المختلفللة والمقارنللة 

 من حيت المواصفات والأسعار.بينها 

44 29.3 47 31.3 91 30.3 
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الإعلانللللات الالكترونيللللة تعلللللن عللللن سلللللع  -

وخللدمات أكثللر جللودة مقارنللة بللالموجودة 

 في الأسواي.

40 26.7 27 18 67 22.3 

الإعلانلللات الالكترونيلللة تتللليح للللي الشلللراء  -

 دون التدخل من أحد.
57 38 42 28 99 33 

 300 150 150 الإجمالي -

أسباب تعارض المبحاوثين عيناة الدراساة  من بيانات الجدول السابق أن: يتضح

 للإعلانات الالكترونية جاءت وفق تكرارما كالتالي:

تتيح لي الإعلانات الإلكترونية معرفة سلع  جاءت في المرتبة الأولي -

( بواقع 46.7وخدمات جديدة لم أبامدما من قبل في الأسواق بنسبة )%

( من الإناث، وفي المرتبة الثانية جاءت 45.3%( من الذكور و)48)%

وجوي فرق كبير في الأسعار في السلع والخدمات في الإعلانات 

( 28( بواقع )%33.7الالكترونية مقارنه بوجويما في الأسواق بنسبة )%

( من الإناث، وجاءت الإعلانات الالكترونية تتيح لي 39.3من الذكور و)%

( %38( بواقع)33المرتبة الثالثة بنسبة )% الشراء يون التدخل من أحد في

( تتيح 30.3(من الإناث. وفي المرتبة الرابعة بنسبة)%28من الذكور و)%

لي الإعلانات الالكترونية الاختيار ما بين السلع والخدمات المختلفة 

( من الذكور 29.3والمقارنة بينها من حيت المواصفات والأسعار بواقع)%

جاءت في المرتبة الخامسة تمثل لي بديلاً سهلا ( من الإناث، و31.3و)%

في الحصول على السلع والخدمات التي تهمني خلال وقت قصير 

( من الإناث، وفي 30( من الذكور و)%30( بواقع )%30بنسبة)%

المرتبة السايسة تمدني بشكل فور  بالمعلومات عن السلع والخدمات التي 

( من الذكور 22.7( بواقع)%22.7أرغب في برائها بنسبة)%

( من الإناث، وجاءت في المرتبة السابعة والأخيرة الإعلانات 22.7و)%

الالكترونية تعلن عن سلع وخدمات أكثر جوية مقارنة بالموجوية في 

( من 18( من الذكور و)%26.7( بواقع )%22.3الأسواق بنسبة )%

 الإناث. 
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 na, WilliamHavleوتختلف ننتجه الدراسة الحالية مع نتائج يراسة ) -

2007) (23)xxiii والتي أظهرت أن أسباب التعرض للإعلان الإلكتروني

تتوزع على النحو الآتي: الحصول على المعلومات بشكل فور  بنسبة 

( يليها النقاش مع 79.1( يليها التفاخر امام الآخرين بنسبة )81.6%)%

الآخرين في الموضوعات التي يطرحها الإعلان الإلكتروني بنسبة 

( يليها يقدم الإعلان الالكتروني معلومات جديدة بنسبة 73.1)%

%(70.1.) 

الوسيلة التلي تشلاهد ملن خلالهلا الإعلانلات الالكترونيلة عنلد قياملك باتخلاذ  -4

 قرار الشراء.

 (7جدول رقم )

 الوسيلة التي يشاهد المبحوثين من خلالها الإعلانات الالكترونية

 النوع                    

 الوسائل

 الإجمالي الإناث الذكور

 % ك % ك % ك

 38 114 36 54 40 60 مواقع الإنترنت للشركات    

 8.3 25 6 9 10.7 16 البريد الالكتروني-

 24.7 74 24.7 37 24.7 37 اليوتيوب-

 60.3 181 60.7 91 60 90 مواقع التواصل الاجتماعي-

 5.7 17 3.3 5 8 12 المدونات-

 59 177 57.3 86 60.7 91 المحمولة وتطبيقاتهاالهواتف -

 300 150 150 الإجمالي

الوسيلة التي يشامد من خلالها المبحوثين  يتضح من بيانات الجدول السابق ان:

عينة الدراسة الإعلانات الالكترونية عند قيامهم باتخاذ القرار الشرائي جاءت 

( 60( بواقع )%60.3)% مواقع التواصل الاجتماعي في المرتبة الاولي  بنسبة

( من الإناث، يليها في المرتبة الثانية الهواتف المحمولة 60.7من الذكور و)%

من الإناث،  (57.3( من الذكور و)%60.7( بواقع )%59وتطبيقاتها بنسبة)%

( 40)% ( بواقع38يليها في المرتبة الثالثة مواقع الإنترنت للشركات بنسبة )%

 ( من الإناث، وجاءت في المرتبة الرابعة  اليوتيوب بنسبة36من الذكور و)%

ث، وجاءت في ( من الإنا24.7( من الذكور و)%24.7)% ( بواقع24.7)%

( من الذكور 10.7( بواقع )%8.3)% المرتبة الخامسة البريد الالكتروني بنسبة
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اءت ـ( ج5.7)% يرة بنسبةـ( من الإناث، وفي المرتبة السايسة والأخ6و)%

 ( من الإناث.  3.3ور و)ـ( من الذك8)% ات بواقعـالمدون

 Kourt-Soroaوتختلف نتيجة الدراسة الحالية مع نتائج يراسة ) -

2010)(24)xxiv والتي ابارت نتائج يراسته أن اعتماي الطلبة علي الهاتف

 الخلو  كوسيلة إعلانية يلعب يورا كبيراً في اتخاذ قراراتهم الشرائية.

اعتماد المبحوثين على الإعلانات الالكترونية في الحصول على المعلومات -5

 حول السلع والخدمات التي يقبلون على شرائها.   

 (8جدول رقم )

 اعتماد المبحوثين على الإعلانات الالكترونية

 النوع                   

 مدي الاعتماد

 على الإعلانات الالكترونية

 الإجمالي الإناث الذكور

 % ك % ك % ك

 43.3 130 44.0 66 42.7 64 اعتمد عليها بدرجه كبيرة-

 48.7 146 50.0 75 47.3 71 اعتمد عليها بدرجة متوسطة-

 15 8.0 24 6.0 9 10.0 اعتمد عليها بدرجه منخفضة-

 100.0 300 100.0 150 100.0 150 الإجمالي )ن(

 داله  0.000   المعنويه :                 2درجة الحرية :                            87.920:     2كا

الإعلاناات الالكترونياة : اعتماي المبحوثين علي يتضح من بيانات الجدول السابق أن

في الحصول على المعلومات حول السلع والخدمات التي يقبلون علاى بارائها جااءت 

( 47.3)% ( بواقاع48.7اعتمد عليها بدرجه متوسطة فاي المرتباة الأولاي بنسابة )%

( من الإناث، يليها في المرتبة الثانياة اعتماد عليهاا بدرجاة كبيارة 50من الذكور و)%

( ماان 44( ماان الااذكور و)%42.7)% ( بواقااع43.3)% الثانيااة بنساابةفااي المرتبااة 

( 15)% الإناااث وفااي المرتبااة الثالثااة والأخياارة اعتمااد عليهااا بدرجااة منخفضااة بنساابة

 ( من الإناث.24( من الذكور و)%9بواقع )%

(، ومي قيمة 2( عند يرجة حرية = )87.920بلغت ) 2وبحساب قيمة كا -

ً عند مستو   ، ويعني 0.01ومستو  يلالة  0.000نوية معيالة إحصائيا

ً بين المبحوثين واعتمايمم علي الإعلانات  ذلك وجوي علاقة يالة إحصائيا

الالكترونية في الحصول على المعلومات حول السلع والخدمات التي 

 يقبلون على برائه.
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وتشير النتيجة السابقة إلى أن نسبة مرتفعة من المرامقين عينه الدراسة من  -

مدون على الإعلان الإلكتروني في الحصول ب المرحلة الثانوية يعتطلا

على المعلومات عن مختلف السلع والخدمات، مما يوضح تزايد اعتماي 

المرامقين على الإعلانات الإلكترونية، خاصة مع تزايد استخدام عينه 

 الدراسة لشبكة الإنترنت بشكل مستمر.
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علللى توجيلله المبحللوثين لاتخللاذ القللرار مللدي تللأثير الإعلانللات الالكترونيللة  -6

 الشرائي.

 (9جدول رقم )

 تأثير الإعلانات الالكترونية على توجيه المبحوثين لاتخاذ القرار الشرائي

 النوع                   

 مدي تأثير الاعلان الالكتروني

 الإجمالي الإناث الذكور

 % ك % ك % ك

 31.7 95 26.0 39 37.3 56 بدرجه كبيرة -

 55.3 166 61.3 92 49.3 74 يؤثر بدرجه متوسطة -

 13.0 39 12.7 19 13.3 20 يؤثر بدرجة منخفضة -

 100.0 300 100.0 150 100.0 150 الإجمالي )ن(

 داله  0.000   المعنوية :                         2درجة الحرية :                        81.020:    2كا

: مد  تأثير الإعلان الالكتروني علي السابق أنيتضح من بيانات الجدول 

توجيه المبحوثين لاتخاذ القرار الشرائي جاء يؤثر بدرجه متوسطة في المرتبة 

( للإناث، يليها %61.3( للذكور و)%49.3( بواقع )%55.3الأولي بنسبة )%

( للذكور 37.3( بواقع )%31.7في المرتبة الثانية يؤثر بدرجة كبيرة بنسبة )%

( 13( للإناث، وجاء يؤثر بدرجة منخفضة في المرتبة الثالثة بنسبة )%26و)%

 ( للإناث.12.7(للذكور و)%13.3بواقع )%

(، ومي قيمة يالة 2( عند يرجة حرية = )81.020بلغت ) 2وبحساب قيمة كا  -

ً عند مستو  معنوية  ، ويعني ذلك 0.01ومستو  يلالة  0.000إحصائيا

بين المبحوثين وتأثير الإعلانات الالكترونية علي وجوي علاقة يالة إحصائياً 

 توجيه المبحوثين لاتخاذ القرار الشرائي.            

وتتفق نتيجة الدراسة الحالية مع نتائج يراسة )طارق محمد  -

2015)(25)xxv والتي توصلت إلي أن مناك تأثير للإعلانات الالكترونية علي

 ة.                  مراحل اتخاذ قرار الشراء في محافظة جد

 )نضال عبدالله، كما تتفق نتيجة الدراسة الحالية مع ما توصلت إليه نتائج يراسة -

2007)(26)xxvi والتي أبارت إلي أن إعلانات الإنترنت تؤثر بشكل كبير علي

معظم مراحل اتخاذ قرار الشراء بالنسبة للمستخدم إلا إنه بالرغم من ذلك فإن 

 عدي محدوي من المستخدمين للإنترنت يقوم بالشراء عبر الشبكة.      



 الإعلانات الالكترونية وأثرها على السلوك الشرائي للمراهقين

 الثانيالعدد  – مجلة اتحاد الجامعات العربية لبحوث الإعلام وتكنولوجيا الاتصال 71

 

 علانات الالكترونية.العوامل التي تؤثر على القرار الشرائي للمبحوثين عند تعرضهم للإ -7

 (10جدول رقم )

 العوامل التي تؤثر على القرار الشرائي للمبحوثين عند تعرضهم للإعلانات الالكترونية
 النوع                          

 العوامل اتي تؤثر على قرارك الشرائي

 الإجمالي الإناث الذكور

 % ك % ك % ك

 28.7 86 26 39 31.3 47 مضمون الرسالة الإعلانية-

تصميم الإعلان الالكتروني والألوان -

 والمؤثرات الصوتية المستخدمة فيه.

47 31.3 30 20 77 25.7 

المصداقية في موقع الإعلان -

 الالكتروني.

87 58 105 70 192 64 

الأساليب الاقناعية المستخدمة في -

 الإعلان الالكتروني.

63 42 60 40 123 41 

 300 150 150 الإجمالي )ن(

: العوامل التي يؤثر علي القرار الشرائي يتضح من بيانات الجدول السابق ان

 للمبحوثين عند تعرضهم للإعلانات الالكترونية جاءت وفق تكرارما كالتالي:

جاءت في المرتبة الأولي المصداقية في موقع الإعلان الالكتروني بنسبة  -

( للإناث، يليها في المرتبة الثانية 70( للذكور و)%%58( بواقع )64)%

( بواقع 41الأساليب الاقناعية المستخدمة في الإعلان الالكتروني بنسبة )%

في  الإعلانية( للإناث، وجاء مضمون الرسالة 40( للذكور و)42%)%

( للإناث، 26( للذكور و)%31.3( بواقع )%28.7المرتبة الثالثة بنسبة)%

وفي المرتبة الرابعة والأخيرة جاء تصميم الإعلان الالكتروني والألوان 

( 31.3( بواقع )%25.7والمؤثرات الصوتية المستخدمة فيه بنسبة)%

 ( للإناث.26للذكور و)%

يراسة )مرفت وتتفق نتيجة الدراسة الحالية مع نتائج  -

والتي اكدت نتائجها علي انه تزياي يرجة xxvii(27()1999الطرابيشي

المصداقية في معلومات المواقع الالكترونية علي الإنترنت مقابل يرجة 

 المصداقية في معلومات وسائل الاتصال الأخرى لد  الشباب المصر .

وتختلف نتيجة الدراسة الحالية مع نتائج يراسة )عبد الرحمن  -

التي تؤثر  والتي أكدت نتائج يراسته ان العواملxxviii(28()2014حسن

علي السلوك الشرائي للمستهلك الأريني للسيارات عند تعرضه للإعلانات 
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الالكترونية جاءت كالتالي في المرتبة الأولي خصائص الإعلان 

الالكتروني ، يليها محتو  الرسالة الالكترونية ، يليها الصورة الذمنية 

لكتروني، يليها وسيلة الإعلان الالكتروني، وأخيرا محفزات للإعلان الا

 الإعلان الالكتروني.

 مدي ثقة المبحوثين في الإعلانات الالكترونية-8

 (11جدول رقم )

 مدي ثقة المبحوثين في الإعلانات الالكترونية

 النوع                   

 مدي الثقة

 الإجمالي الإناث الذكور

 % ك % ك % ك

 28.3 85 24.0 36 32.7 49 فيها بدرجة كبيرةأثق  -

أثق فيها بدرجة  -

 متوسطة

90 60.0 111 74.0 201 67.0 

 4.7 14 2.0 3 7.3 11 لا أثق فيها -

الإجمالي           150 100.0 150 100.0 300 100.0 

 داله  0.000   المعنوية:                         2درجة الحرية :                        178.220:    2كا

مد  ثقة المبحوثين في الإعلانات يتضح من بيانات الجدول السابق ان: 

( 60( بواقع )%67الالكترونية جاءت متوسطة في المرتبة الأولي بنسبة )%

( للإناث، يليها في المرتبة الثانية أثق فيها بدرجة كبيرة بنسبة 74للذكور و)%

( للإناث، وفي المرتبة الثالثة 24و)% ( للذكور32.7( بواقع )28.3%)%

( 7.3( بواقع )%4.7والأخيرة جاءت أثق فيها بدرجة منخفضة بنسبة )%

 ( للإناث.2للذكور و)%

(، ومي قيماة 2( عند يرجة حرية = )178.220بلغت ) 2وبحساب قيمة كا  -

، ويعناي 0.01ومساتو  يلالاة  0.000يالة إحصائياً عناد مساتو  معنوياة 

قة يالة إحصائياً بين المبحوثين ومد  ثقاتهم فاي الإعلاناات ذلك وجوي علا

 الالكترونية حيث جاءت يرجه الثقة متوسطة بنسبة مرتفعة.

، Hyeonjin shoوتختلااف نتيجااة الدراسااة الحاليااة ماان نتااائج يراسااة )  -

2007)(29 )xxix والتااي أكاادت نتااائج يراسااته أن ثقااة الإناااث أعلااي ماان ثقااة

 روني.الذكور في الإعلان الالكت
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 أسباب ثقة المبحوثين في الإعلانات الالكترونية -9

 (12جدول رقم )

 أسباب ثقة المبحوثين في الإعلانات الالكترونية

 النوع                   

 اسباب الثقة

 الإجمالي الأناث الذكور

 % ك % ك % ك

 38.7 116 36.7 55 40.7 61 التفاعلية ما بين المعلن والجمهور.-

المعلومات التي يقدمها الإعلان  حداثة-

الالكتروني حول السلع والخدمات الهامة 

 بالنسبة لي.

54 

 
36 39 23 93 31 

سهولة الشراء من خلال الإعلان -

الالكتروني والذي يوفر طري دفع مختلفة 

 بدون مجهود.

73 48.7 79 52.7 152 50.7 

استخدام الإعلانات الالكترونية -

المختلفة التي توضح للفيديوهات والصور 

 كيفية استخدام المنتجات المختلفة.

53 35.3 46 30.7 99 33 

المرونة في الاختيار والتغيير ما بين -

السلع والخدمات المعلن عنها في الإعلان 

 الالكتروني دون تكاليف زائدة.

49 32.7 64 42.7 113 37.7 

 300 150 150 الإجمالي

أسباب ثقة المبحوثين في الإعلانات يتضح من بيانات الجدول السابق ان: 

 :وفق تكرارما كالتاليالالكترونية جاءت 

جاءت في المرتبة الأولي سهولة الشراء من خلال الإعلان الالكتروني  -

( بواقع 50.7والذ  يوفر طرق يفع مختلفة بدون مجهوي بنسبة )%

، يليها في المرتبة الثانية التفاعلية ما ( للإناث52.7( للذكور و)48.7%)%

( 36.7( للذكور و)%40.7( بواقع)%38.7بين المعلن والجمهور بنسبة)

للإناث، يليها المرونة في الاختيار والتغيير ما بين السلع والخدمات المعلن 

عنها في الإعلان الالكتروني يون تكاليف زائدة في المرتبة الثالثة 

( للإناث، وفي 42.7( للذكور و)%32.7%( بواقع )37.8بنسبة)%

المرتبة الرابعة جاءت استخدام الإعلانات الالكترونية للفيديومات والصور 

( 33المختلفة التي توضح كيفية استخدام المنتجات المختلفة بنسبة)%

( للإناث، وفي المرتبة الخامسة 30.7( للذكور و)%35.3بواقع)%

ات التي يقدمها الإعلان الالكتروني ( حداثة المعلوم31والأخيرة بنسبة)%
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( للذكور 40.7حول السلع والخدمات الهامة بالنسبة لي بواقع)%

 ( للإناث.36.7و)%

السابقة إلى أن المرامقين من طلاب المرحلة الثانوية عينه الدراسة وقد ترجع النتيجه  -

من خلال تعرضهم للإعلانات الالكترونية يجدون سهولة في الشراء من خلال تلك 

الإعلانات وذلك لإمكانية الاختيار بين العديد من البدائل وسهولة الدفع يون مغايرة 

         منزلهم أو بذل مجهوي يذكر في عملية الشراء.  

 أسباب عدم ثقة المبحوثين في الإعلانات الالكترونية -10

 (13جدول رقم )

 أسباب عدم ثقة المبحوثين في الإعلانات الالكترونية
 النوع                   

 اسباب عدم الثقة

 الإجمالي الإناث الذكور

 % ك % ك % ك

معظلللللم الإعلانلللللات الالكترونيلللللة علللللن -

 منتجات جودتها رديئة.

102 68 98 65.3 200 66.7 

السلللللللع والخللللللدمات فللللللي الإعلانللللللات -

 الالكترونية أسعارها مبالغ فيها.

56 37.3 51 34 107 35.7 

الإعلانلللات الالكترونيلللة تخلللدم مصللللحة -

 المعلن فقط.

26 17.3 35 23.3 61 20.3 

عنللللد الشللللراء مللللن خلللللال الإعلانللللات -

الالكترونيلللللللللة يحلللللللللدث اختلللللللللراي 

 للمعلومات الشخصية.

17 

 
11.3 24 16 41 13.7 

صعوبة فحل  خاملة السللعة وجودتهلا -

ملللن خلللللال الإعلانلللات الالكترونيللللة 

 مقارنه بالسوي التقليدي.

76 50.7 84 56 160 53.3 

علللللدم القلللللدرة ملللللن خللللللال الإعلانلللللات 

الالكترونيللللة علللللى التفللللاوض فللللي 

 السعر.

45 30 50 33.3 95 31.7 

 300 150 150 الإجمالي

أسباب عدم ثقة المبحوثين في الإعلانات يتضح من بيانات الجدول السابق ان: 

 :وفق تكرارما كالتاليالالكترونية جاءت 

جاءت في المرتبة الاولي معظم الإعلانات الالكترونية عن منتجاات جويتهاا  -

( للإناااااث، 65.3( للااااذكور و)%68( بواقااااع )%66.7)% رييئااااة بنساااابة

( للاااذكور 50.7)% ( بواقاااع53.3)% ة بنسااابةوجااااءت فاااي المرتباااة الثانيااا
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( للإناااااث صااااعوبة فحااااص خامااااة الساااالعة وجويتهااااا ماااان خاااالال 56و)%

الإعلانات الالكترونية مقارنه بالسوق التقليد ، وجاءت فاي المرتباة الثالثاة 

الساااالع والخاااادمات فااااي الإعلانااااات الالكترونيااااة أسااااعارما مبااااال  فيهااااا 

( للإنااث، وفاي المرتباة 34( للاذكور و)%37.3( بواقع )%35.7بنسبة)%

الرابعة جاءت عدم القدرة من خالال الإعلاناات الالكترونياة علاى التفااوض 

( للإناااث، 33.3للااذكور و)% (30)% ( بواقااع31.7)% فااي السااعر بنساابة

وفااي المرتبااة الخامسااة الإعلانااات الالكترونيااة تخاادم مصاالحة المعلاان فقااط 

للإناااااث، وفااااي  (23.3( للااااذكور و)%17.3)% ( بواقااااع20.3)% بنساااابة

المرتباااة السايساااة والأخيااارة جااااءت عناااد الشاااراء مااان خااالال الإعلاناااات 

 ( بواقااع13.7)% الالكترونيااة يحاادث اختااراق للمعلومااات الشخصااية بنساابة

 ( للإناث. 16( للذكور و)11.3%)%

)عبااااد الصااااايق حساااان  وتختلااااف نتيجااااة الدراسااااة السااااابقة مااااع نتااااائج يراسااااة -

2014)(30)xxx يراسته أن تنااقض الإعالان الالكتروناي ماع والتي أوضحت نتائج

خبرة الشباب الجامعي عينه الدراسة عن السلعة جاء في مقدماة الأساباب التاي لا 

 (. 41)% تجذب عينة الدراسة للإعلانات الالكترونية حيث جاءت بنسبة

السللللع والخلللدمات التلللي يقبلللل المبحلللوثين عللللى شلللرائها عنلللد تعرضلللهم -11

 للإعلانات الالكترونية

 (12دول رقم )ج

يةالسلع والخدمات التي يقبل المبحوثين على شرائها عند تعرضهم للإعلانات الالكترون  
 النوع                   

 السلع والخدمات

 الإجمالي الأناث الذكور

 % ك % ك % ك

 23.7 71 28.7 43 18.7 28 الأغذية والمشروبات

 78.7 236 80 120 77.3 116 الملابس والإكسسوارات-

 10.7 32 9.3 14 12 18 الهواتف المحمولة-

 4 12 3.3 5 4.7 7  الأعشاب-

 42.7 128 45.3 68 40 60 مستحضرات التجميل والعطور-

 2.3 7 1.3 2 3.3 5 الأدوية-

 45 135 44.7 67 45.3 68 الأجهزة الكهربائية.-

 32 96 30.7 46 33.3 50 الكتب والروايات-

 300 150 150 الإجمالي
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لساالع والخاادمات التااي يقباال المبحااوثين : ايتضللح مللن بيانللات الجللدول السللابق أن

وفااق عيناه الدراسااة علاى باارائها عنااد تعرضاهم للإعلانااات الالكترونياة جاااءت 

 :تكرارما كالتالي

( 78.7جااااءت فاااي المرتباااة الأولاااي الملاباااس والإكسساااوارات بنسااابة)%  -

المرتباااة الثانياااة جااااءت ( للإنااااث، وفاااي 80(للاااذكور و)%77.3بواقاااع)%

( للااااااااذكور 45.3)% ( بواقااااااااع45)% الأجهاااااااازة الكهربائيااااااااة بنساااااااابة

(للإناااث، وفااي المرتبااة الثالثااة مستحضاارات التجمياال والعطااور 44.7و)%

( للإناث، وفي المرتباة 45.3( للذكور و)%40)% ( بواقع42.7)% بنسبة

(للاااااذكور 33.3( بواقاااااع)%32الرابعاااااة الكتاااااب والرواياااااات بنسااااابة)%

( للإناااث، وجاااءت فااي المرتبااة الخامسااة الأغذيااة والمشااروبات 30.7و)%

(للإنااث، وفاي المرتباة 28.7(للذكور و)%18.7( بواقع)%23.7بنسبة)%

(للااااذكور 12( بواقااااع)%10.7السايسااااة الهواتااااف المحمولااااة بنساااابة)%

( 4(للإناااااااث، وفااااااي المرتبااااااة السااااااابعة لأعشاااااااب بنساااااابة)%9.3و)%

فااي المرتبااة الثامنااة والأخياارة ( للإناااث و3.3(للااذكور و)%4.7بواقااع)%

 (للإناث.1.3(للذكور و)%3.3( بواقع )%2.3الأيوية بنسبة)%

وتختلاااااف نتيجاااااة الدراساااااة الحالياااااة ماااااع نتاااااائج يراساااااة )زميااااار عاباااااد   -

2010)(31)xxxi والتي أظهرت نتائج يراسته أن السالع والخادمات التاي تقبال

الصناعية ،يليها فاي عليها الفتاه الفلسطينية جاءت في المرتبة الأولي السلع 

المرتبة الثانية الأيوات والأجهزة الكهربائية، وفي المرتبة الثالثاة العصاائر 

 والمشروبات، وفي المرتبة الرابعة الأزياء وفي المرتبة الخامسة العطور.

 

 التأثيرات المعرفية والوجدانية والسلوكية لتعرض المبحوثين للإعلانات الالكترونية.-12

 (13جدول رقم )

 التأثيرات المعرفية والوجدانية والسلوكية لتعرض المبحوثين للإعلانات الالكترونية.

 العبارات
 معارض محايد موافق

 المتوسط
الانحراف 

 المعياري

الوزن 

 النسبي
 الترتيب

 % ك % ك % ك

الإعلانات الإلكترونية تحدي لي 

أسهل طرق الحصول على 

 السلعة والخدمة المعلن عنها.

12 4 110 36.7 178 59.3 2.55 0.573 85.0 1 

الإعلانات الالكترونية تساعدني 

في التعرف على السلع 

والخدمات التي تقدمها الشركات 

 المختلفة.

184 61.3 90 30 26 8.7 2.53 0.651 84.3 2 
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الإعلانات الالكترونية تساعدني 

في معرفة الفروق بين السلع 

والخدمات المعروضة على 

 الالكترونية المختلفة.المواقع 

161 53.7 115 38.3 24 8 2.46 0.640 82.0 3 

الإعلانات الالكترونية تقدم لي 

الجديد في عالم السلع والخدمات 

المختلفة والتي معها أبعر 

 بالتميز.

157 52.3 121 40.3 22 7.3 2.45 0.629 81.7 4 

الإعلانات الإلكترونية تساعدني 

في على اكتساب مهارات جديدة 

التعامل مع المواقع الشرائية 

 المختلفة.

139 46.3 130 43.3 31 10.3 2.36 0.662 78.7 5 

الإعلانات الالكترونية بالنسبة لي 

 إحدى ضرورات العصر الحالي.
129 43 125 41.7 46 15.3 2.28 0.713 76.0 6 

الإعلانات الإلكترونية سبباً في 

تعوي  على الشراء من 

 الإنترنت.

127 42.3 119 39.7 54 18 2.24 0.739 74.7 7 

الإعلانات الالكترونية تساعدني 

 على تحديد احتياجاتي الشرائية.
115 38.3 134 44.7 51 17 2.21 0.714 73.7 8 

تتيح لي الإعلانات الالكترونية 

النقاش والحديث مع الآخرين 

حول مزايا وعيوب السلع المعلن 

 عنها.

119 39.7 120 40 61 20.3 2.19 0.751 73.0 9 

متابعة الإعلانات الالكترونية 

 أصبحت عاية يومية بالنسبة لي   
75 25 124 41.3 101 33.7 1.91 0.762 63.7 10 

 

 (14جدول رقم )

 مقياس التأثيرات المعرفية والوجدانية والسلوكية

 النوع                   

مقياس التأثيرات المعرفية والوجدانية 

 والسلوكية

 الإجمالي الاناث الذكور

 % ك % ك % ك

 49.7 149 52.7 79 46.7 70 عالي

 45.3 136 42 63 48.7 73 متوسط

 5 15 5.3 8 4.7 7 منخفض

 100 300 100 150 100 150 الإجمالي
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: التأثيرات المعرفية والوجدانية والسلوكية يتضح من بيانات الجدول السابق أن

للإعلانات الالكترونية جاءت وفق تكرارما الناتجة عن تعرض المبحوثين 

 كالتالي:

جاءت في المرتبة الاولي الإعلانات الإلكترونية تحدي لي أسهل طرق -

( وبانحراف 2.55الحصول على السلعة والخدمة المعلن عنها بمتوسط ) 

(، 85.0( ومذا ما يؤكده قيمة الوزن النسبي والتي بلغت)0.644معيار  )

لثانية الإعلانات الالكترونية تساعدني في التعرف على وجاءت في المرتبة ا

( وانحراف 2.53السلع والخدمات التي تقدمها الشركات المختلفة بمتوسط)

(، 84.3(  ومذا ما أكده قيمة الوزن النسبي والتي بلغت)0.651معيار )

وجاءت في المرتبة الثالثة الإعلانات الالكترونية تساعدني في معرفة الفروق 

لسلع والخدمات المعروضة على المواقع الالكترونية المختلفة بين ا

( ومذا ما يؤكده قيمة الوزن النسبي 0.640( وبانحراف معيار )2.46بمتوسط)

(، وجاءت في المرتبة الرابعة الإعلانات الالكترونية تقدم لي 82.0والتي بلغت)

ميز الجديد في عالم السلع والخدمات المختلفة والتي معها أبعر بالت

( ومذا ما يؤكده قيمة الوزن النسبي 0.629( وانحراف معيار )2.45بمتوسط)

(،وجاءت في المرتبة الخامسة الإعلانات الإلكترونية 81.7والتي بلغت)

تساعدني على اكتساب مهارات جديدة في التعامل مع المواقع الشرائية المختلفة 

قيمه الوزن النسبي ( ومذا ما يؤكده 0.662( وانحراف معيار )2.36بمتوسط)

(، وجاءت في المرتبة السايسة الإعلانات الالكترونية 78.7والتي بلغت)

( وانحراف 20.28بالنسبة لي إحدى ضرورات العصر الحالي بمتوسط)

(، وفي 76.0( ومذا ما يؤكده قيمه الوزن النسبي والتي بلغت)0.713معيار )

ً في  تعوي  على الشراء من المرتبة السابعة الإعلانات الإلكترونية سببا

( ومذا ما يؤكده قيمه 0.739( وانحراف معيار )2.24الإنترنت بمتوسط)

(، وجاءت في المرتبة الثامنة الإعلانات 74.7الوزن النسبي والتي بلغت)

( 20.21الالكترونية تساعدني على تحديد احتياجاتي الشرائية بمتوسط)

(، 73.7سبي والتي بلغت)( ومذا ما يؤكده قيمه الوزن الن0.714وانحراف )

وفي المرتبة التاسعة تتيح لي الإعلانات الالكترونية النقاش والحديث مع 
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( 20.19الآخرين حول مزايا وعيوب السلع المعلن عنها بمتوسط)

( ومذا ما يؤكده قيمه الوزن النسبي والتي بلغت، وفي المرتبة 0.751وانحراف)

ترونية أصبحت عاية يومية بالنسبة لي العابرة والاخيرة متابعة الإعلانات الالك

(ومذا ما يؤكده قيمه الوزن النسبي والتي 0.762( وانحراف)1.91بمتوسط)

 (.63.7بلغت)

اتضااح ماان خاالال تطبيااق مقياااس التااأثيرات المعرفيااة والوجدانيااة والساالوكية -

الناتجة عن تعرض المبحوثين للإعلانات الالكترونية جاءت التأثيرات عالية في 

( للإنااث، 52.7( للاذكور و)%46.7( بواقع )%49.7المرتبة الأولي بنسبة )%

( بواقااااع 45.3وجاااااءت التااااأثيرات متوسااااطة فااااي المرتبااااة الثانيااااة بنساااابة )%

( للإناااااث، يليهااااا فااااي المرتبااااة الثالثااااة والأخياااارة 42( للااااذكور و)48.7%)%

 ( للإناث.5.3( للذكور و)%4.7( بواقع )%5التأثيرات منخفضة بنسبة )%

وتشير النتيجة الساابقة إلاى ان التاأثيرات المعرفياة والوجدانياة والسالوكية التاي -

تحدثها الإعلانات الالكترونية على المرامقين من طلاب المرحلاة الثانوياة عيناة 

الدراسة تأثيرات عالية مما يشاير لادور الإعلاناات الالكترونياة فاي التاأثير علاى 

 القرار الشرائي للمبحوثين.

 نتائج فروض الدراسة )ثانياً(

توجد علاقة ارتباطياة يالاة احصاائيا باين تعارض عيناه الدراساة الفرض الأول: 

 للإعلانات الالكترونية ويرجة تأثيرما علي توجيهم لاتخاذ القرار الشرائي.
 مدي تعرض العينة للإعلانات الالكترونية

 

ائيتأثير الإعلانات علي توجيهم لاتخاذ القرار الشر  

 العينة للإعلانات الالكترونيةمدي تعرض 

معامل ارتباط 

 بيرسون

مستوي 

 المعنوية
 الدلالة

 داله 0.005 **0.163 تأثير الإعلانات علي توجيهم لاتخاذ القرار الشرائي

 300 ن = العينة 

ً بين تشير بيانات الجدول السابق إلي : وجوي علاقة ارتباطية يالة إحصائياّ

تعرض عينه الدراسة للإعلانات الالكترونية ويرجة تأثيرما علي توجيهم 

** ومي 0.163لاتخاذ القرار الشرائي، إذ بلغت قيمة معامل ارتباط بيرسون 

ً عند مستوى معنوية  ما يعني أن المبحوثين الأكثر  0.005قيمة يالة إحصائياّ
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نات الالكترونية مم الأكثر تأثراً بهذه الإعلانات في توجيههم تعرضا للإعلا

 ومن ثم يمكننا القول بتحقق صحة الفرض الأول.لاتخاذ قرار برائي، 

 Brown, Mark) وتتفق نتيجة الدراسة الحالية مع نتائج يراسة  -

2003)(32)xxxii والتي أبارت إلي وجوي علاقة ارتباطية بين تعرض المستهلكين

)نوع  الالكترونية واتجاماتهم الشرائية إضافة إلي عوامل أخر  للإعلانات

 المنتج، عمليات الشراء السابقة التي قام بها المستهلك، والنوع(.

توجد علاقة ارتباطية يالة إحصائيا بين تعرض عينه الدراسة الفرض الثاني: 

 للإعلانات الالكترونية ويرجة الاعتماي عليها في الحصول على المعلومات

 حول السلع والخدمات التي تقبل على برائها.

 مدي تعرض العينة

 للإعلانات الالكترونية

 درجة الاعتماد

 مدي تعرض العينة للإعلانات الالكترونية

معامل ارتباط 

 بيرسون

مستوي 

 المعنوية
 الدلالة

 دالة 0.003 **0.170 درجة الاعتماد                      

 300 ن = العينة 

ً بين  :بيانات الجدول السابق إليتشير  وجوي علاقة ارتباطية يالة إحصائياّ

تعرض المبحوثين عينة الدراسة للإعلانات الالكترونية وبين يرجة الاعتماي 

عليها في الحصول علي المعلومات حول السلع والخدمات التي يقبلون علي 

يالة  ** ومي قيمة0.170براءما، إذ بلغت قيمة معامل ارتباط بيرسون 

ً عند مستوى معنوية  ما يعني أن المبحوثين  عينة الدراسة  0.003إحصائياّ

الأكثر تعرضا للإعلانات الالكترونية مم الأكثر اعتماياً علي مذه الاعلانات في 

 ،الحصول علي المعلومات حول السلع والخدمات التي يقبلون علي براءما

 ومن ثم يمكننا القول بتحقق صحة الفرض الثاني.

توجد علاقة ارتباطية يالة احصائيا بين تعرض عينه الدراسة الفرض الثالث: 

 للإعلانات الالكترونية ويرجة ثقتهم فيها.

 مدي تعرض العينة للإعلانات الالكترونية

 درجة الثقة

 مدي تعرض العينة للإعلانات الالكترونية

معامل ارتباط 

 بيرسون

مستوي 

 المعنوية
 الدلالة

 داله 0.024 *0.130 درجة الثقة

 300 ن = العينة 
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ً بين  :تشير بيانات الجدول السابق إلي وجوي علاقة ارتباطية يالة إحصائياّ

تعرض عينه الدراسة للإعلانات الالكترونية وبين يرجة الثقة في مذه 

*ومي قيمة يالة 0.130الاعلانات، إذ بلغت قيمة معامل ارتباط بيرسون 

ً عند مستوى  ما يعني أن المبحوثين الأكثر تعرضا  0.024معنوية إحصائياّ

للإعلانات الالكترونية مم أكثر ثقة في مذه الإعلانات مما تساعد تلك الثقة في 

ومن ثم يمكننا القول بتحقق  الإعلانات الالكترونية علي اتخاذ القرار الشرائي،

 صحة الفرض الثالث.

على مقياس التأثيرات المعرفية توجد فروق ذات يلالة إحصائية الفرض الرابع: 

والوجدانية والسلوكية لتعرض المبحوثين للإعلانات الالكترونية وبين المتغيرات 

 المستو  الاقتصاي (. –السنة الدراسية  -الديموجرافيه المتمثلة في )النوع

 المتوسط العدد المتغيرات الديموغرافية
الانحراف 

 المعياري

 مؤشرات إحصائية

إحصائي 

 الاختبار

درجة 

 الحرية

مستوى 

 المعنوية

 النوع
 0.58240 2.4200 150 ذكور -

 298 0.782ت=
0.435 

 0.59862 2.4733 150 اناث - غير دال

السنة 

 الدراسية

  0.55814 2.4600 100 الاولي -

 0.152ف=

 

2 

297 

0.859 

 غير دال
 0.59323 2.4600 100 الثانية -

 0.62247 2.4200 100 الثالثة -

المستوي 

 الاقتصادي

  0.57432 2.5185 54 عالي -

 0.668ف=

 

2 

297 

0.514 

 غير دال
 0.60496 2.4412 204 متوسط -

 0.53885 2.3810 42 ضعيف -

عدم وجوي فروق ذات يلالة إحصائية بين  :تشير بيانات الجدول السابق إلي

عند تعرضهم أفراي العينة في التأثيرات السلوكية والوجدانية والمعرفية 

( غير يالة Tللإعلانات الالكترونية حسب متغير النوع حيث كانت قيمة )

إحصائياًّ، كما تظُهر بيانات الجدول نفسه عدم وجوي فروق ذات يلالة إحصائية 
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بين أفراي العينة في التأثيرات السلوكية والوجدانية والمعرفية عند تعرضهم 

راسية والمستو  الاقتصاي  الاجتماعي للإعلانات الالكترونية متغير السنة الد

 ( لهذه المتغيرات غير يالة إحصائياًّ.Fفقد كانت جميع قيم )

مما يعنى أن الخصائص الديموجرافية للمبحوثين )النوع، السنة الدراسية، -

المستو  الاقتصاي ( لم يكن لها يخل في التأثيرات المعرفية 

للإعلانات الالكترونية فقد والوجدانية والسلوكية الناتجه عن تعرضهم 

 تشكلت مذه الاتجامات بمعزل عن تأثير تلك المتغيرات.

بعدم تحقق الفرض الرابع كليا مما يجعلنا نقبل بالفرض ومن ثم يمكننا القول  -

لا توجد فروق ذات يلالة إحصائية على مقياس التأثيرات  البديل ومو

المعرفية والوجدانية والسلوكية لتعرض المبحوثين للإعلانات الالكترونية 

المستو   –السنة الدراسية -وبين المتغيرات الديموجرافيه المتمثلة في )النوع

 الاقتصاي (.

 خاتمة الدراسة:

إليها الدراسة، إضافة إلى توصيات تتضمن الخاتمة أمم النتائج التي انتهت 

 الدراسة.

 أولاً: أهم نتائج الدراسة:

جاءت نسبة من يتعرضون للإعلانات الالكترونية من المبحوثين عينة  -1

في   الدراسة خلال تصفحهم للإنترنت جاءت أحيانا في المرتبة الأولي،

رض حين جاء معدل التعرض يائما في المرتبة الثانية، وجاءت معدل التع

 للإعلانات الالكترونية نايراً في المرتبة الثالثة.

جاء معدل تعرض المبحوثين عينة الدراسة للإعلانات الالكترونية من ثلاثة  -2

إلى خمس أيام في المرتبة الأولي، في حين جاء معدل التعرض يومان في 

الأسبوع في المرتبة الثانية، وجاء معدل التعرض للإعلانات الالكترونية 

 مياً في المرتبة الثالثة.يو

جاءت أسباب تعرض المبحوثين عينة الدراسة للإعلانات الالكترونية  -3

 كالتالي:
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تتيح لي الإعلانات الإلكترونية معرفة سلع وخدمات  في المرتبة الأولي

جديدة لم أبامدما من قبل في الأسواق، وفي المرتبة الثانية جاءت وجوي 

ع والخدمات في الإعلانات الالكترونية فرق كبير في الأسعار في السل

مقارنه بوجويما في الأسواق ، وجاءت الإعلانات الالكترونية تتيح لي 

الشراء يون التدخل من أحد في المرتبة الثالثة ، وفي المرتبة الرابعة تتيح 

لي الإعلانات الالكترونية الاختيار ما بين السلع والخدمات المختلفة 

يت المواصفات والأسعار ، وجاءت في المرتبة والمقارنة بينها من ح

الخامسة تمثل لي بديلاً سهلا في الحصول على السلع والخدمات التي 

تهمني خلال وقت قصير ،وفي المرتبة السايسة تمدني بشكل فور  

بالمعلومات عن السلع والخدمات التي أرغب في برائها ، وجاءت في 

لالكترونية تعلن عن سلع وخدمات المرتبة السابعة والأخيرة الإعلانات ا

 أكثر جوية مقارنة بالموجوية في الأسواق .

الوسيلة التي يشامد من خلالها المبحوثين عينة الدراسة الإعلانات جاءت  -4

الالكترونية عند قيامهم باتخاذ القرار الشرائي في المرتبة الأولي مواقع 

واتف المحمولة وتطبيقاتها، التواصل الاجتماعي، يليها في المرتبة الثانية اله

يليها في المرتبة الثالثة مواقع الإنترنت للشركات بنسبة، وجاءت في 

المرتبة الرابعة اليوتيوب، وجاءت في المرتبة الخامسة البريد الالكتروني، 

 وفي المرتبة السايسة والأخيرة جاءت المدونات.  

في الحصول على جاء اعتماي المبحوثين على الإعلانات الالكترونية  -5

المعلومات حول السلع والخدمات التي يقبلون على برائها جاءت اعتمد 

(، يليها في %48.7عليها بدرجه متوسطة في المرتبة الأولي بنسبة )

المرتبة الثانية اعتمد عليها بدرجة كبيرة في المرتبة الثانية بنسبة 

ة منخفضة بنسبة ( وفي المرتبة الثالثة والأخيرة اعتمد عليها بدرج43.3%)

(15%.) 

جاء مد  تأثير الإعلان الالكتروني على توجيه المبحوثين لاتخاذ القرار  -6

( %55.3الشرائي جاء يؤثر بدرجه متوسطة في المرتبة الأولي بنسبة )
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( للإناث، يليها في المرتبة الثانية يؤثر %61.3( للذكور و)%49.3بواقع )

( للإناث، %26( للذكور و )%37.3( بواقع )%31.7بدرجة كبيرة بنسبة )

( بواقع %13وجاء يؤثر بدرجة منخفضة في المرتبة الثالثة بنسبة )

 ( للإناث.    %12.7( للذكور و)13.3%)

القرار الشرائي للمبحوثين عند تعرضهم  العوامل التي تؤثر علىجاءت  -7

 للإعلانات الالكترونية كالأتي:

في المرتبة الأولي المصداقية في موقع الإعلان، يليها في المرتبة الثانية  -

الأساليب الاقناعية المستخدمة في الإعلان الالكتروني، وجاء مضمون 

بعة والأخيرة جاء الرسالة الإعلانية في المرتبة الثالثة، وفي المرتبة الرا

 تصميم الإعلان الالكتروني والألوان والمؤثرات الصوتية المستخدمة فيه.

مد  ثقة المبحوثين في الإعلانات الالكترونية متوسطة في المرتبة جاءت -8

( للإناث، يليها في 74( للذكور و)%60( بواقع )%67الأولي بنسبة )%

( 32.7( بواقع )%28.3)% المرتبة الثانية أثق فيها بدرجة كبيرة بنسبة

( للإناث، وفي المرتبة الثالثة والأخيرة جاءت أثق فيها 24للذكور و)%

 ( للإناث.2( للذكور و)%7.3( بواقع )%4.7بدرجة منخفضة بنسبة )%

 ني:جاءت أسباب ثقة المبحوثين في الإعلانات الالكترونية كالآ -9

ن الالكتروني والذ  يوفر في المرتبة الاولي سهولة الشراء من خلال الإعلا -

طرق يفع مختلفة بدون مجهوي، يليها في المرتبة الثانية التفاعلية ما بين 

المعلن والجمهور، يليها المرونة في الاختيار والتغيير ما بين السلع 

والخدمات المعلن عنها في الإعلان الالكتروني يون تكاليف زائدة في 

ة جاءت استخدام الإعلانات الالكترونية المرتبة الثالثة، وفي المرتبة الرابع

للفيديومات والصور المختلفة التي توضح كيفية استخدام المنتجات 

المختلفة، وفي المرتبة الخامسة والأخيرة حداثة المعلومات التي يقدمها 

 الإعلان الالكتروني حول السلع والخدمات الهامة بالنسبة لي.

 تي:الإعلانات الالكترونية كالآ جاءت أسباب عدم ثقة المبحوثين في -10
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في المرتبة الأولي معظم الإعلانات الالكترونية عن منتجات جويتها رييئة،  -

وجاءت في المرتبة الثانية صعوبة فحص خامة السلعة وجويتها من خلال 

الإعلانات الالكترونية مقارنه بالسوق التقليد ، وجاءت في المرتبة الثالثة 

علانات الالكترونية أسعارما مبال  فيها، وفي السلع والخدمات في الإ

المرتبة الرابعة جاءت عدم القدرة من خلال الإعلانات الالكترونية على 

التفاوض في السعر، وفي المرتبة الخامسة الإعلانات الالكترونية تخدم 

مصلحة المعلن فقط، وفي المرتبة السايسة والأخيرة جاءت عند الشراء من 

 الالكترونية يحدث اختراق للمعلومات الشخصية .خلال الإعلانات 

لسلع والخدمات التي يقبل المبحوثين عينه الدراسة على برائها اجاءت  -11

 تي:عند تعرضهم للإعلانات الالكترونية كالآ

في المرتبة الأولي الملابس والإكسسوارات، وفي المرتبة الثانية جاءت  -

لثة مستحضرات التجميل والعطور، الأجهزة الكهربائية، وفي المرتبة الثا

وفي المرتبة الرابعة الكتب والروايات، وجاءت في المرتبة الخامسة 

الأغذية والمشروبات، وفي المرتبة السايسة الهواتف المحمولة، وفي 

 المرتبة السابعة لأعشاب، وفي المرتبة الثامنة والأخيرة الأيوية.

السلوكية الناتجة عن تعرض التأثيرات المعرفية والوجدانية وجاءت  -12

 المبحوثين للإعلانات الالكترونية كالآتي:

في المرتبة الأولي الإعلانات الإلكترونية تحدي لي أسهل طرق الحصول على  -

السلعة والخدمة المعلن، وجاءت في المرتبة الثانية الإعلانات الالكترونية 

شركات المختلفة، تساعدني في التعرف على السلع والخدمات التي تقدمها ال

وجاءت في المرتبة الثالثة الإعلانات الالكترونية تساعدني في معرفة 

الفروق بين السلع والخدمات المعروضة على المواقع الالكترونية المختلفة، 

وجاءت في المرتبة الرابعة الإعلانات الالكترونية تقدم لي الجديد في عالم 

عر بالتميز، وجاءت في المرتبة السلع والخدمات المختلفة والتي معها أب

الخامسة الإعلانات الإلكترونية تساعدني على اكتساب مهارات جديدة في 

التعامل مع المواقع الشرائية المختلفة، وجاءت في المرتبة السايسة 
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الإعلانات الالكترونية بالنسبة لي إحدى ضرورات العصر الحالي ، وفي 

ً في تعوي  على الشراء من المرتبة السابعة الإعلانات الإلكترون ية سببا

الإنترنت، وجاءت في المرتبة الثامنة الإعلانات الالكترونية تساعدني على 

تحديد احتياجاتي الشرائية، وفي المرتبة التاسعة تتيح لي الإعلانات 

الالكترونية النقاش والحديث مع الآخرين حول مزايا وعيوب السلع المعلن 

ة والأخيرة متابعة الإعلانات الالكترونية عنها، وفي المرتبة العابر

 أصبحت عاية يومية بالنسبة لي.

توجد علاقة ارتباطية يالة احصائيا بين تعرض  ثبت صحة الفرض الأول: -13

عينه الدراسة للإعلانات الالكترونية ويرجة تأثيرما علي توجيهم لاتخاذ 

 القرار الشرائي.

ارتباطية يالة احصائيا بين تعرض ثبت صحة الفرض الثاني: توجد علاقة  -14

عينه الدراسة للإعلانات الالكترونية ويرجة الاعتماي عليها في الحصول 

 على المعلومات حول السلع والخدمات التي تقبل على برائها.

ثبت صحة الفرض الثالث: توجد علاقة ارتباطية يالة احصائيا بين تعرض  -15

 ويرجة ثقتهم فيها.عينه الدراسة للإعلانات الالكترونية 

لم تثبت صحة الفرض الرابع: توجد فروق ذات يلالة إحصائية على  -16

مقياس التأثيرات المعرفية والوجدانية والسلوكية لتعرض المبحوثين 

-للإعلانات الالكترونية وبين المتغيرات الديموجرافيه المتمثلة في )النوع

 المستو  الاقتصاي (. –السنة الدراسية 

 توصيات الدراسة:ثانياً: 

 بناء على مناقشة أمم النتائج التي توصلت إليها الدراسة تقترح الباحثة ما يلي:

إجراء المزيد من البحوث والدراسات في مجال الإعلان الالكتروني  -1

ومد  تأثيره على الفئات المختلفة من الجمهور والآثار المترتبة على 

 استخدامه.
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الالكترونية وفقاً للتقنيات التكنولوجية الحديثة  الامتمام بتصميم الإعلانات -2

بشكل يسهل معه الوصول للجمهور أو الفئة المستهدفة من الإعلان 

 وتحفيزمم على اتخاذ القرار الشرائي.

تصمم محتويات الإعلانات الالكترونية بشكل يسهم في بناء صورة ذمنية  -3

ك الصورة من يور في إيجابية عن السلعة او الخدمة المعلن عنها لما لتل

 التأثير على المستهلكين في اتخاذ القرار الشرائي.

ضرورة احتواء الإعلانات الالكترونية على العديد من المحفزات  -4

والتسهيلات لما لها من يور في التأثير على المستهلكين وعلى اتخاذ 

 قرار الشراء.

ية من قبل مقدمي اعتماي الإعلانات الالكترونية بشكل أوسع وأكثر فعال -5

الخدمات والسلع المختلفة لما له من تأثير على السلوك الشرائى 

 للجمهور.
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