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 دور الإعلانات التفاعلية في تفعيل قدرة الجمهور المصري على اتخاذ القرار الشرائي
 "دراسة ميدانية"

 

 حسين على محمد أبوعمر 

 

 مستخلص:

يتمتع  الملجمهور المصري ل القرار الشرائيالتأثير على الإعلانات التفاعلية لعبت دوراً كبيراً فى مما لاشك فيه أن 

وترويجى لا غنى عنه بالنسبة للعديد من المؤسسات الانتاجية  ،کنشاط اقتصادى رىمن أهمية کب الإعلان به

اهتمام العملاء  أثارسلوب جديد وأ ،لى خلق نهج فريدإأدى مما وما تمتلکه من خصائص تفاعلية مؤثرة،  ؛والخدمية

 تير مسبوقة، والتى قد لعبلى مستويات غإعلانية الإيصال الرسائل إسهم فى وأوالخدمات المعلن عنها،  ،بالمنتجات

ً  دوراً  الذي ينتاب الکثير من الأفراد  والشكالتغلب على الغموض وذلك من حيث ؛ الشرائى المستهلك سلوكفى  هاما

نها يتوفر فيها المعايير الأساسية لثراء الوسيلة، ولقدرتها على نقل المعلومات المختلفة وأ ؛ خاصةعند التعرض لها

 وجية.بإستخدام تقنيات تکنول

 

The role of interactive advertising in activating the ability 

 of the Egyptian public to make the purchasing decision. 

Field study 

Abstract 

There is no doubt that interactive advertisements played a major role in influencing the 

purchasing decision of the Egyptian public because of the great importance of 

advertising as an indispensable economic and promotional activity for many production 

and service institutions. and its influential interactive characteristics, which led to the 

creation of a unique approach and a new method that aroused the interest of customers 

in the products and services advertised, and contributed to the delivery of advertising 

messages to unprecedented levels, which played an important role in consumer 

purchasing behavior; This is in terms of overcoming the ambiguity and doubt that many 

individuals experience when exposed to it; Especially since it meets the basic criteria for 

the richness of the medium, and its ability to transmit various information using 

technological techniques. 

                                                           

  جامعة فاروس بالإسكندرية -بقسم العلاقات العامة والاتصالات التسويقية بكلية الإعلامالمدرس 
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 مقدمـة:

 انتشار المواقع الالكترونية،يعد الإعلان أداة مهمة ومؤثرة في العمليات التجارية المختلفة، وقد أدى 

لكون هذا الأسلوب من الإعلان يعد من أكثر  الرقمية، لإعلاناتاووسائل التواصل الاجتماعي إلى خلق 

سلوكهم الشرائي، ويشهد سوق الأساليب تفضيلاً بالنسبة للمستهلكين، ومن أكثرها تأثيراً على 

الإعلانات الرقمية نمواً متسارعا،ً وحركة دائبة تؤدي إلى بروز مؤثرين جدد على الساحة الإعلانية 

 بشكل يومى.

وفي ضوء الإمكانيات الاتصالية العديدة، والمتنامية التي توفرها المواقع الإلكترونية، ووسائل التواصل 

قبل فئات متنوعة من الجماهير، ونظراً لما تتمتع به من مزايا عديدة  الاجتماعي، وزيادة استخدامها من

من سهولة الاستخدام، والمرونة والتفاعلية، الأمر الذي دفع العديد من الشركات، وأصحاب المنتجات 

إلى التواجد على هذه الوسائل من أجل تحقيق المزيد من الترويج، والانتشار لمنتجاتها، وخدماتها 

 التفاعل مع الجمهور.والتواصل و

ويعد دراسة أثر الإعلان على اتخاذ القرار الشرائي لدى الجمهور المستهدف من أصعب الميادين التي 

خر حسب خصائصه، وصفاته الديمغرافية، الآتتصف بالتعقيد، والديناميكيه، فكل فرد يختلف عن 

، لذا فالبحث في القرار الشرائي إضافة إلا أنه يؤثر، ويتأثر بكافة المتغيرات البيئية المحيطة به

للمستهلك اتجاه المؤسسات الربحية يعد من الأمور المهمة لاستمرارية تلك المؤسسات وبقائها؛ نظراً 

 لإعتمادها بشكل أساسي على مبيعاتها لمنتجاتها لدى الجمهور، مما يضمن بقائها واستمرارها.

 أولا: الدراســـات السابقـــة: 

بحوث، والدراسات السابقة خطوة أساسية ولازمة من خطوات البحث العلمي على تعد الإفادة من ال

لذلك رأى الباحث الاستعانة بهذه الدراسات العربية منها  ،أساس أن العلم معرفة تتسم بالتراكم

والأجنبية، للربط بينها، وبين موضوع دراسته "دور الإعلانات التفاعلية في تفعيل قدرة الجمهور 

اتخاذ القرار الشرائي "دراسة ميدانية" حتى يتثنى له تحقيق أهداف الدراسة، والإجابة  المصري على

 ة تخدم مجتمع البحث والدراسة.والوصول إلى استنتاجات جديد ،على تساؤلاتها

بعنوان: العوامل التي تؤثر على سلوك الشراء  LE, Quang Hung (2221.) دراسة: .1

 في فيتنام.الاستهلاكي: منظور التسويق الأخضر 

تحديد العوامل التي تؤثر على عنصر التسويق الأخضر في قرار شراء الطعام استهدفت الدراسة 

للطلاب في مدينة هوتشي مينه من خلال تطبيق مزيج من طرق البحث النوعية، والكمية التي تشمل 

 (. HUTECHطالب من جامعة مدينة هوشي مينه للتكنولوجيا ) 044أخذ العينات الاحتمالية من 
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وجود أربعة عوامل للمزيج التسويقي الأخضر توصلت الدراسة إلى مجموعة من النتائج أهمها: 

0Cs وهي السلعة الخضراء، والتكلفة الخضراء، والراحة الخضراء، والتواصل الأخضر، كل هذه ،

الأقوى الذي  ب؛ كما أشارت إلى أن التكلفة هي العامللاللطالعوامل لها تأثير على قرار شراء الطعام 

يثير اهتمام الطلاب بشراء المنتجات الخضراء، وتليها الراحة، ثم التواصل، السلع لها أقل تأثير على 

 قرار الشراء الأخضر. 

على سلوك الشراء لدى  11. بعنوان: تأثير جائحة كوفيد Qtaishat, N. M 2221دراسة:  .2

 المستهلك عبر الإنترنت.

على سلوكيات الشراء عبر الإنترنت  COVID 19جائحة  استكشاف آثاراستهدفت الدراسة 

للمستهلكين في الأردن، وتم الاعتماد على المنهج التحليلي الوصفي، وقامت الباحثة بتمرير استمارات 

 طالب عبر البريد الإلكتروني تم اختيارهم من ثلاث جامعات أردنية تقع في عمان. 244الاستبيان إلى 

لها تأثير معتدل  COVID 19أن جائحة  ة من النتائج أهمها:توصلت الدراسة إلى مجموع

أشارت إلى وجود فروقاً بين آراء وعلى سلوك الشراء عبر الإنترنت للمستهلكين في الأردن، 

المبحوثين تنسب للجنس لصالح الإناث، وأوصت بأخذ اتجاهات الشراء الحديثة في الاعتبار 

 .عند وضع خطط التسويق

 بعنوان: سلوك الشراء الأخضر لطلاب الجامعات في المجر. et al Farheen Naz (2221.) ,دراسة:  .3

التعرف على العوامل التي تؤثر على سلوك المستهلكين عند شراء المنتجات استهدفت الدراسة 

الدراسة إلى الدراسات  وتنتمىطالب جامعي في المجر،  8811الصديقة للبيئة، وتم جمعهم من 

لجمع البيانات، كما اعتمدت على الانحدار المتعدد، وتحليل  كأداة الاستبيان الوصفية، واعتمدت على

 ( لتحليل البيانات.EFAالعوامل الاستكشافية )

أن الاستراتيجيات التسويقية اعتمدت على التركيز على  توصلت الدراسة إلى مجموعة من النتائج أهمها:

كدت على مدى فاعلية الحملات الإعلانية المتناولة لجودة المنتج المسؤولية الاجتماعية، والأخلاق وحماية البيئة؛ وأ

وفوائده، مما يجعل المستهلكين أكثر وعيًا بأنماط استهلاكهم؛ وأكدت على أن الرغبة في الدفع، ونية الشراء، 

 والمعرفة البيئية تعد أبرز العوامل المؤثرة على سلوك الشراء. 

بعنوان: محددات السلوك الشرائي Abdullah Al-Swidi & Redhwan Mohammed (2428 .)دراسة: .0

 .الأخضر للمواطنين الشباب في دولة نامية

المنتجات الغير مضرة بالبيئة، وسلوك المواطنين القطريين اتجاهها بالاعتماد على نظرية استهدفت الدراسة 

إلى الدراسات  (، وتنتمى الدراسةStern's Value-Belief-Norm (VBN)، ونموذجTPBالسلوك المخطط 

 طالبًا جامعياً في قطر. 218لجمع البيانات من  كأداةالوصفية واعتمدت على الاستبيان 
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أن السلوك الشرائي للمنتجات الغير مضرة بالبيئة تتأثر توصلت الدراسة إلى مجموعة من النتائج أهمها: 

ى مدى أهمية الحملات الإعلانية بشكل مباشر بمواقف المبحوثين، وسلوكهم اليومي اتجاه البيئة، وأشارت إل

 .لمبادرات الحكومية تجاههاالتسويقية لتلك المنتجات على تصورات المستهلك، ومعرفته بها وبا

علان الإ(. بعنوان: الدور الجمالي للاتصال في 2221) ،دراسة: أسماء محمد ذكى الدحدوح .5

 التوعوي الإلكتروني في صحافة الإنفوجرافيك.

ضاح أهمية الدور الجمالي للاتصال في تصميم الإعلان التوعوي في صحافة إي استهدفت الدراسة

في دراسة عينة البحث التي يتم اختيارها من  وصفيالمنهج الالإنفوجرافيك، وتقوم منهجية البحث علي 

بعض دول العالم المتقدم في هذا المجال وفقاً لما تتمتع به من معايير جمالية في تأدية دورها التوعوي، 

 .التزود بالمعرفةوأ ،الإرشادوأ

مدى أهمية استخدام تقنية الإنفوجرافيك في تصميم  :توصلت الدراسة إلى مجموعة من النتائج أهمها 

الحملات التوعوية لما لها من تأثير جيد علي إدراك المتلقي، وسهولة استيعابه، وقدرته علي توصيل 

 .المتلقيانب المعرفي، والتوعوي لدي دعم الجوسرعة التواصل وفاعليته، وفكرة الإعلان، 

(. بعنوان: الإعلان الإلكتروني للشركات الدولية، 2221دراسة: كريمة سعد شفيق عبد الكريم ) .6

 .وبناء سمعة العلامة التجارية

التي تستخدمه الشركات الدولية الإلكتروني الوقوف على طبيعة الإعلان  استهدفت الدراسة

وذلك من خلال تحديد أشكال الجذب، والمؤثرات الفنية  ،جاريةبهدف بناء سمعة علامتها الت

واعتمدت الدراسة أيضاً في جمع البيانات ، وتنتمى الدراسة إلى البحوث الوصفية ،المستخدمة

 على استمارة تحليل المضمون.

أشكال استخدام أن أغلب الإعلانات ركزت على : توصلت الدراسة إلى مجموعة من النتائج أهمها

على الوسيلة  ركزت كما أنهاالمختلفة في إثارة الاهتمام في الحملات الإعلانية الإلكترونية،  الجذب

بالعروض، والتخفيضات في إعلانات  ولم تهتمالخدمة، والمستخدمة في تواصل الجمهور مع السلعة، أ

 الشركات التي تقدم منتج )سلعة(.

بعنوان: تأثير الفكرة الإعلانية  .(2221دراسة: فاطمة سيد عبد العزيز الصديق وآخرون، ) .7

 باستخدام استراتيجية التعاطف في الإعلان الرقمي.

توضيح أثر استخدام التعاطف كاستراتيجية إعلانية في المجتمع المصري، واتبع  إستهدفت الدراسة

البحث المنهج الوصفي التحليلي من خلال تحليل نماذج من الإعلانات المصرية للتأكيد على الدور 

 لفعال لاستخدام استراتيجيات التعاطف داخل تصميم الفكرة الإعلانية للإعلان. ا
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أن الاستخدام الجيد للفكرة الإعلانية توصلت الدراسة إلى مجموعة من النتائج أهمها:

مع استدراج العواطف البشرية يساهم في زيادة فاعلية الإعلان حيث يعتمد على مدى 

ا للمتلقي، وبيئته وثقافته، وارتباطه بالنقطة البيعية للمنتج، قوة الفكرة الإعلانية، وملائمته

الخدمة؛ كما أن استخدام التعاطف في الإعلان يعمل على استجابة عاطفية شعورية وأ

 .بط بالمشاعر الإنسانية بشكل كبيرترتبط بحدوث ظرف مؤلم، وترت

: تأثير بعنوان (.2222دراسة: أبوبكر كريكط، حسام زيدان، مسعود بوسعدية, ) .1

 الإعلان الإلكتروني على السلوك الاستهلاكي للطلبة الجامعين.

معرفة تأثير الإعلان الإلكتروني على السلوك الاستهلاكي للطلبة، استهدفت الدراسة 

الإعلانات الإلكترونية الأكثر استقطاباً للطلبة وتعرض للإعلان الإلكتروني، الدوافع و

استمارة  واعتمدت الدراسة فى، الوصفيةراسات الجامعين؛ وتنتمى الدراسة إلى الد

 مفردة. 832الاستبيان على العينة القصدية وحجمها 

أن أغلب الطلبة الجامعين يستخدمون  توصلت الدراسة إلى مجموعة من النتائج أهمها:

جديد في السوق، وشبكة الإنترنت، ويتعرضون للإعلانات الإلكترونية لمعرفة كل ما ه

، وذلك من حيث كونهم لهم لإلكترونية تؤثر على القرار الشرائيأن الإعلانات او

أن تجليات تأثير الإعلان ويعتمدون عليها في اختيارهم للسلع والخدمات المعروضة، 

إقبال الطلبة على اقتناء مختلف المنتجات  فىالإلكتروني على السلوك الاستهلاكي تظهر 

 .واكسسوارات وغيرهامن ملابس 

بعنوان: الصورة الذهنية المتكاملة  Nizar Souiden, et al (2222.)راسة: د .9

 للشركة، وتأثيرها على نية شراء المستهلكين.

إيجاد مجموعات مختلفة من ثلاثة إشارات ذات صلة )صورة بلد استهدفت الدراسة 

الأمثل بقصد والمنشأ، وصورة الشركة، وصورة العلامة التجارية( التي تتنبأ على النح

ً لتقييم تصوراتهم  380أجنبي، وتم استخدام عينة مكونة من شراء منتج  مشاركاً كنديا

للصور، ونية الشراء لمنتج صيني، وقد تم تحليل البيانات باستخدام التحليل المقارن 

 (. fsQCAالنوعي غامض )

ثلاث مكونات  اعتماد المستهلك على توصلت الدراسة إلى مجموعة من النتائج أبرزها:

صورة الذهنية للشركات، وهى صورة بلد المنشأ، وصورة الشركة، ولكن عند تكوين ال

وصورة العلامة  ،بين صورة بلد المنشأ ، وأهمية الجمعباستثناء صورة العلامة التجارية

التجارية، لكنه يستثني صورة الشركة نظرًا لاستمرار صورة بلد المنشأ في لعب دور 

 تهلكين.مهم في التأثير على النية السلوكية للمس
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بعنوان: دور وسائل التواصل  Loes van Driel & Delia Dumitrica (2222.)دراسة: .12

 الاجتماعي في الترويج للعلامات التجارية لشركات الطيران والسياحة.

براز دور وسائل التواصل الاجتماعي في الترويج للعلامات إاستهدفت الدراسة 

منشور على منصة  832مضمون  وتحليل ،باستخدام المقابلة التجارية، وذلك

 . إنستجرام كنموذج لأحد وسائل التواصل الاجتماعي

أن المؤثرين في إنستجرام أفراد عاديين بدأوا بنشر توصلت الدراسة إلى مجموعة من النتائج أهمها:

يومياتهم عبر بعض الصور، ومن ثم تطور دورهم ليصبحوا وسطاء بين المستهلكين والمعلنين؛ 

أن مستخدمي الإنستجرام يثقون بهؤلاء المؤثرين كونهم أكثر صدقاً من الشركات المعلنة، شارت إلى وأ

أن التأهيل المهني للمؤثرين لعب دوراً هاماً في تأصيل العلاقات بين جمهورهم، وعلاناتهم التقليدية، وإ

  .والمعلنين الذين يتم التعامل معهم

على  COVID-19ان: تأثير جائحة بعنو Hacı Omer YILMAZ, et al (2222.) :دراسة.88

 .عادات الأكل وسلوكيات شراء الطعام لطلاب الجامعات

على عادات الأكل لدى طلاب الجامعات وسلوك شراء  COVID-19 تحديد تأثير استهدفت الدراسة

ً وتدريباً في كلية العلوم الصحية، وتم الحصول 166الطعام، اكتملت الدراسة بـ   طالباً جامعيًا تعليميا

 .الإنترنتعلى بيانات البحث عن طريق الاستبيان عبر 

في تغييرات كبيرة في  COVID-19تسبب مرض توصلت الدراسة إلى مجموعة من النتائج أهمها: 

عادات الأكل، وسلوكيات شراء الطعام بشكل عام، كما وجد أن المشاركين زادوا من استهلاكهم مقارنة 

 .اهتمامًا أكبر بالنظافة أثناء شراء الطعامو، فقد أولCOVID-19بما كان عليه قبل

بعنوان: العوامل المؤثرة في السلوك الشرائي  et al) (Osama Anwar Hayat (2222.) ,دراسة:.82

 .للمستهلك بين عملاء صناعة التجزئة الإلكترونية في البحرين

ملاء معرفة العوامل التي تؤثر على السلوك الشرائي للمستهلك بين عاستهدفت الدراسة 

استخدام الاستبانة كأداة للبحث،  صناعة بيع الإلكترونيات بالتجزئة في مملكة البحرين، وتم

على مقياس وتم الاعتماد ، العملاء والمواطنون البحرينيون وأجرى البحث على عينة من

 .منهج المسحو، كأداة للبحث ليكرت

سات المستقبلية على عناصر أكثر أن تركز الدراتوصلت الدراسة إلى مجموعة من النتائج أهمها: 

استراتيجية وتحديداً في الصناعة الإلكترونية والتي من شأنها أن تستند إلى علامات تجارية محددة، أ

 التسويق المعتمدة من قبل محلات السوبر ماركت لفهم سلوك المستهلك وعلاقته بشراء منتج معين.
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 ات السابقة:ــالتعليق على الدراس

أكدت أغلب الدراسات السابقة على أهمية التفاعلية كمؤشر لفهم الجمهور للمحتوى  :من حيث الموضوع

المتعرض له، وأهمية شبكات التواصل الاجتماعي في التأثير على السلوك الشرائي لمستخدميها كما 

أكدت بعض الدراسات على دور الإعلان الإلكتروني فى التأثير على توجهات الجمهور المتعرض لها 

أهمية المؤثرين ( على 2424دراسة أبوبكر كريكط )مختلف المنتجات، وقد أكدت حيال 

 كما أشارتالمواطنين على تقديم محتويات عن العديد من العلامات التجارية المختلفة، 

على وسائل التواصل تأثير التعليقات السلبية مدى إلى  Sylvain Sénécal 2021)دراسة )

ية، وتأثير الإعلان الإلكتروني على السلوك الشرائي على العلامة التجارالاجتماعي 

 في تدعيم السلوك الشرائي للمنتج. للجمهور، وأهمية المصداقية

اتفقت أغلب الدراسات السابقة مع الدراسة الحالية في الاعتماد على عينة عمدية على  من حيث العينة:

 .ماعيوشبكات التواصل الاجت ،الجمهور المتابع لمواقع الالكترونية

اتفقت أغلب الدراسات السابقة فى استخدام منهج المسح  من حيث المنهج وأدوات جمع البيانات:

، وتنوعت أدوات التحليل التي استخدمتها الدراسات السابقة، علامي بشقيه التحليلي والميدانيالإ

ل المضمون للتعرف فبعضها لجأ إلى أداة الاستبيان للتعرف على آراء المبحوثين، ولجأ الآخر إلى تحلي

على المحتوى والمضمون المنشور على وسائل مختلف وسائل الإعلام، كما اعتمدت معظمها على 

 منهج المسح الإعلامي بشقيه التحليلي والميداني.

 أوجه الإستفــادة من الدراسات السابقة: 

ل هذه الدراسات وكيفية تناو ،في الجوانب النظرية والتطبيقيةالباحث الدراسات السابقة  أفادت  .8

ومعرفة مدى الاتفاق والاختلاف  ،وكذلك من إيجابيات وسلبيات هذه الدراسات ،أساليب بحثها

 معها، كما استفاد الباحث من الدراسات السابقة في بلورة مشكلة الدراسة.

سة الوقوف على أهم المعايير التي تستند إليها الدرا فى ساعد الاطلاع على الدراسات السابقة الباحث  .2

 –التوازن  –الدقة  –في محاولة الوصول إلى الحكم على الوسيلة الإعلامية من حيث الموضوعية 

 المصداقية. -الفورية

 كما ساهم الإطلاع علي الدراسات السابقة تعميق مشكلة، وأهمية البحث وصياغة الفروض العلمية  .3

 اسة.، وتحديد النظرية، ونوع العينة المناسبة للدرللدراسة وتساؤلاتها

ساعدت الدراسات السابقة في التعرف علي كيفية تحديد حجم العينة واختيار منهج البحث المناسب،   .0

 والتعرف علي الأدوات البحثية، وكيفية الاستفادة منها وتوظيفها لخدمة هذه الدراسة.
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 مشكلة الدراسة 

موا بدورهم في ساعدت الثورة الرقمية على ظهور العديد من التطبيقات، والأشخاص الذين ساه

التسويق للعلامات التجارية، وعليه ظهرت الكثير من الإعلانات الرقمية المباشرة، وغير المباشرة 

المتواجدة على وسائل التواصل الاجتماعي، متمثلة في إعلانات الشركات التجارية، والتي أظهرت 

تفاعل الجمهور مع تلك تأثيراً على عادات، وسلوك المستهلكين الشرائية، والتي يحددها مستوى 

ً ما ينُظر إلى الرسائل التي يعُلن عنها المعلنين على وسائل التواصل  الإعلانات، حيث أنه غالبا

ً للمستهلكين، وذلك طبقا لما أثبتته العديد من الدراسات،  الاجتماعي على أنها أكثر موثوقية، وإقناعا

لانات الرقمية، وفاعليتها في تدعيم قرارهم والتي أكدت على ارتفاع نسبة استجابة المستهلكين للإع

الشرائي، ويعد السلوك الشرائي عنصر مهم في العملية التسويقية، فهناك عدد كبير من المتغيرات، 

مشكلة الدراسة في  ومن هنا تتبلوروالعوامل الاتصالية المؤثرة في السلوك الشرائي لأفراد الجمهور، 

 تفعيل قدرة الجمهور المصري على اتخاذ القرار الشرائي.علانات التفاعلية في دور الإمعرفة 

في الآونة الأخيرة حدث تغير كبير في عملية التسويق، حيث تم التحول من  أهمية الدراسة:

التسويق التقليدي إلى شكل جديد من أشكال التسويق الإلكتروني، ومن ثم تنبع أهمية هذه 

 الدراسة وفقا لعدة جوانب:

تتضح الأهمية النظرية لهذه الدراسة الحالية فى أهمية الموضوع الذى تتناوله و نظرية:الأهمية الأولا: 

بالدراسة، حيث تتناول دور الإعلانات التفاعلية في تفعيل قدرة الجمهور المصري على اتخاذ القرار 

 جدية الموضوع، وحداثته فى الدراسات العربية.، والشرائي

 الأهمية التطبيقية:ثانيا: 

تقديم رؤى ذات ، يعة العلاقة بين الإعلانات الرقمية التفاعلية، والقرار الشرائي لدى الجمهورفهم طب.8

قيمة لموضوع التسويق الرقمي، حيث يعتبر من أنواع التسويق الجديدة نسبيا،ً والذي من المتوقع أن 

 يزداد استخدامه في المستقبل.

من خلال إعطاء تصوراً مقترحاً على تخطيط  إمكانية الاستفادة من نتائج هذه الدراسة، وتوصياتها.2

الاتصالات التسويقية بالوكالات والشركات، وذلك من خلال التأثير على العلامة التجارية، مما 

يساعدهم على الاستخدام الأمثل في التسويق لمنتجاتهم، لتحقيق التأثير المرغوب بما يتماشى مع 

 الأهداف التسويقية للشركات.

علانات التفاعلية في تفعيل على دور الإتمثل الهدف الرئيسي للدراسة في التعرف ة: أهداف الدراســ

 أهداف فرعية والمتمثلة في: ويشتق منه عدةقدرة الجمهور المصري على اتخاذ القرار الشرائي؛ 



 2222سبتمبر / يوليو -العدد الثالث -المجلد الحادي والعشرون -الرأي العامالمجلة المصرية لبحوث 

      553 

، فى التعرف على المنتجات الجديدة عليها الجمهور المصرى عتمديالتعرف على المصادر التى  .8

 التعرض للإعلانات الإلكترونية. ودوافع رصد أنماطو

مدى الإقبال على شراء المنتجات التي الإعلانات الإلكترونية، والكشف عن مدى التفاعل مع  .2

 يقدمها الإعلان الإلكتروني.

مدى الثقة ، ولسلع والخدماتاإبراز مدي اعتماد المبحوثين على الإعلانات الإلكترونية في اختيار  .3

رصد الأثار المعرفية والسلوكية، والوجدانية الناتجة ، والإعلانات تلك هبالمضمون الذي تقدم

 .لهاللتعرض 

 تساؤلات الدراسة:

 ما المصادر التى تعتمد عليها فى التعرف على المنتجات الجديدة. .8

 التعرض للإعلانات الإلكترونية؟ ودوافع ما أنماط .2

 الإعلان الإلكتروني؟ الإقبال على شراء المنتجات التي يقدمهاالتفاعل وما مدى  .3

ما مدي اعتماد المبحوثين على الإعلانات الإلكترونية في اختيار السلع والخدمات، وما مدى الثقة  .0

 بالمضمون الذي تقدمه تلك الإعلانات؟

 ما الأثار المعرفية، والسلوكية، والوجدانية الناتجة للتعرض للإعلانات الإلكترونية عينة الدراسة؟ .1

 ة للدراسة الإجراءات المنهجي

وتقويم  ،تنتمي هذه الدراسة إلى الدراسات الوصفية التي تستهدف رصد وتحليلنوع الدراسة: .8

دراسة الحقائق الراهنة المتعلقة وخصائص مجموعة معينة تجاه موقف معين يغلب عليه صفة التحديد، أ

ك بهدف مجموعة من الأوضاع، وذلومجموعة من الأحداث، أوأ ،موقف معينوبطبيعة ظاهرة، أ

 .ل على معلومات كافية ودقيقة عنهاالحصو

تهدف الدراسة الحالية مسح عينة من متابعي الإعلان الإلكتروني، وتوظف هذه منهج الدراسة: .2

الدراسة منهج المسح الإعلامي بشقه )الميداني(، والذي يمثل جهداً منظماً للحصول على بيانات 

تكوين القاعدة الأساسية من البيانات، والمعلومات ومعلومات، وأوصاف الظاهرة الإعلامية بهدف 

 المطلوبة في مجال التخصص، وعرض البيانات في صورة يمكن الاستفادة منها.

نترنت، وشبكات يتمثل مجتمع الدراسة في الجمهور المصري المتابع للإ: وعينته مجتمع الدراسة.3

، وتشمل الإعلان الإلكترونيلمتابعي عينة عمدية في تتمثل عينة الدراسة التواصل الاجتماعي؛ كما 

بمحافظة  814متابع بمحافظة القاهرة الكبرى لأنها محافظة مركزية، و 874مفردة، بواقع  074

 بمحافظة الفيوم ممثلة لمحافظات الصعيد. 814الدقهلية ممثلا للمحافظات بالوجه البحري، و
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 ى صحيفة الاستبيانعتمد الباحث في جمع بياناته ومعلوماته علاأدوات الدراسة:  .5

Questionnaire ،على البيانات  الأساسية التي تستخدم في الحصول الأدوات البحثيةو أحد الأساليب،ك

المعرفية المختلفة بناء على توجيه مجموعة من التساؤلات إلى عدد من المبحوثين من خلال صحيفة، 

والخروج باستنتاجات  ،لى طبيعة المشكلةللوقوف عاستمارة معدة منهجياً، تجمع إجابتهم لهذه الأسئلة وأ

  علمية تخدم مجتمع البحث والدراسة.

ومنها  ،وقد اعتمد الباحث على العديد من الأساليب الاحصائيةالأساليب الإحصائية المستخدمة:  .5

تحليل التباين و المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية،لتكرارات البسيطة والنسب المئوية؛ ا

معامل ق بينها، وتباين على وجود فرالتحليل  لمعرفة مصدر التباين بين المجموعات التي يؤكد الأحادى

اختبار الدراسة، ارتباط بيرسون لدراسة شدة، واتجاه العلاقة الارتباطية بين متغيرين من متغيرات 

من للمجموعات المستقلة لدراسة الفروق بين المتوسطين الحسابيين لمجموعتين  T. Test"ت" 

س شده العلاقة اقيلمعامل التوافق  ،" لجداول التوافق لدراسة الدلالة الإحصائية2اختبار " كا، مبحوثينال

 بين متغيرين إسميين.

 ( خصائص عينة الدراسة )البيانات الشخصية(.1جدول رقم )

 النسبة % التكرار المتغيــــــرات
 المتوسط الحسابي

(average) 

 الانحراف المعياري

(std ,deviation) 
 ت

 النوع
 51.5 115 ذكــــــــــــــر.

52.2 2.122 
1 

 2 55.5 255 أنثــــــــــــــى.

 نـالس

 5.3 25 .25: أقل من 15من 

22.2 1.255 

5 

 1 25.5 135 .35: أقل من 25من 

 2 25.5 115 .55: أقل من 35من 

 3 23.5 112 .55: أقل من 55من 

 5 15.1 55 ــــر.فأكثــــــ 55

 محل الاقامة
 55.5 252 مدينــــــــــــــة.

52.2 12.56 
1 

 2 52.6 222 ريــــــــــــــــف.

 المستوى التعليمي

 5.3 25 تعليم متوســـــط.

33.33 31.5 

3 

 1 61.5 212 تعليم جامعــــــي.

 2 33.2 155 تعليم فوق جامعي.

 المستوى الاقتصادي

 11.1 12 ـــــــــــض.منخف

33.33 15.55 

3 

 2 26.6 125 متوســــــــــــط.

 1 55.3 255 مرتفـــــــــــــع.

 552ن=
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 مفاهيم الدراســة:

تصال الإقناعى : نشاط إداري منظم يستخدم الأساليب الابتكارية المطلوبة لتصميم الاالإعلان -8

سلوك معين، لومات معينة وحثه على القيام ب، بغرض تعريف الجمهور بمعالتأثيري المتميز

 .وقد يكون مدفوع الثمن

هي ذلك الجهد المبذول الذي يبذله المستخدم والذي يمكنه من  :Interactivityالتفاعلية  -2

تبادل الرسائل الاتصالية مع مصدر الاتصال سواء بالاستفسار عن شيء ما لإبداء رأيه في 

 رها من الأغراض التفاعلية الأخرى.موضوع الاتصال، والتعليق عليه وغي

ل من مكن المرسل والمستقببأنها الاتصال ثنائي الاتجاه الذي يُ  التعريف الاجرائي للتفاعلية: -3

دوار الاتصالية، فيمكن المستقبل من التفاعل مع الوسيلة الاتصالية بأي شكل يريده تبادل الأ

لالكترونية وقراءة التعليقات علانات االإالتعليق على وأ ،المشاركةوأ ،عجابالإمثل 

، وغيرها من المستهلك المنشورة على الإعلان، وطرح تساؤلات عن أي استفسارات يريدها

الخدمات التفاعلية الأخرى التي غالباً ما يقوم بها المستخدم للحصول على المعرفة، وهذا 

ن من خلال مستوى أول من التفاعل بالإضافة إلى التفاعل مع المضمون المقدم بالإعلا

 إضافة التقييم على الفيديوهات ومشاركتها، وهذا مستوى ثاني من التفاعل. 

كل الأفعال، والعمليات المرتبطة بمرحلة الشعور بحاجة غير مشبعة  السلوك الشرائي: -0

وصولاً إلى قرار الشراء، والحصول الفعلي على أداة الإشباع، ويتأثر اتجاه سلوك المستهلك 

شرائها بقوى كامنة في داخله يطلق عليها دوافع الشراء، ومعينة، أ البحث عن سلعةونح

اقتناع الجمهور بالمنتجات، والخدمات الإلكترونية، والإقبال على  على أنه الباحث ويعرفه

 شرائها.

ذلك التصرف الذي يبرزه وه :Consumption Behavior تعريف سلوك المستهلك -1

الخبرات التي والأفكار أوالخدمات، أوالسلع أاستخدام والمستهلك في البحث عن شراء، أ

حاجاته وحسب الإمكانات الشرائية المتاحة؛ كما يمكن تعريفه ويتوقع أنها ستشبع رغباته، أ

على أنه تتابع لاستجابات مترابطة، وينشأ هذا السلوك عندما يقوم الأفراد باختيار المنتج 

 شرائه والاقتناع به لإشباع احتياجاتهم ورغباتهم.

المرحلة النهائية في مراحل السلوك الاستهلاكي، والتي يؤثر عليها العديد وهالقرار الشرائي:  -6

من العوامل الداخلية مثل الاحتياجات، الإدراك، الدوافع، الذكاء، والخارجية مثل العادات، 

الحوافز، المواقف والخبرات، ليصل الفرد في النهاية إلى قرار يحقق له إشباع رغباته 

 اته التي تبقيها كثيرة ومتفاعلة ومتداخلة وقد تكون طويلة. وتوقع
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 : Dependency Theory) نظرية الاعتماد على وسائل الإعلام( الإطار النظري:

الفعل عبر المرور بعدة خطوات وإن نجاح الإعلان يرتبط بقدرته على دفع الجمهور المستهدف نح

 AIDAطوات السابقة لها، ويعد دراسة نموذج متسلسلة، كما يرتبط النجاح في خطوة بإنجاز الخ

التسويقي من النماذج الهامة والتي تحدد القرارات الشرائية للأفراد، كما تساعد على التنبؤ بسلوك 

 المشترين المرتقبين.

، والذى يقسم العملية AIDAمن أشهر النظريات والأساليب في المبيعات نموذج  :AIDAنموذج:

إيقاظ الرغبة  -Interestإثارة الاهتمام  - Attentionجذب الانتباه ): البيعية إلى أربع مراحل

Desire- تحقيق الصفقة والتصرف أAction)  

تقوم نظرية الاعتماد علي أن العلاقات بين وسائل الإعلام والنظام الاجتماعي والجمهور تتسم و

جتمع الحديث، حيث وخصائص الم ،بخصائص اجتماعية من الاعتماد المتبادل الذي تفرضه سمات

المحيط الاجتماعي ور هيعتمد الجمهور علي وسائل الإعلام كنظام فرعي لفهم وإدراك نظام فرعي آخ

، وبذلك تمثل وسائل الإعلام مصادر رئيسية يعتمد عليها أفراد الجمهور في معرفة ممن حولهم

م بتعرض المجتمع لحالات المعلومات عن الأحداث الجارية، وتتزايد درجة الاعتماد على وسائل الإعلا

من عدم الاستقرار، والتحول والصراع الذي يدفع أفراد الجمهور لاستقاء المزيد من المعلومات من 

 وسائل الإعلام لفهم الواقع الاجتماعي من حولهم.

كون لوسائل الإعلام أحياناً تفسير لماذا ت  ونظرية الاعتماد على وسائل الإعلام هلفالهدف الرئيسي 

، فالاتصال التفاعلي والتقليدي في مجال ات قوية ومباشرة، وأحيانا تأثيرات ضعيفة وغير مباشرةتأثير

نظرية الاعتماد لا يعتبر نظام للمعلومات فقط، ولكنه عدد من النظم الخاصة بفئات المستخدمين، 

 .مواقعوالزائرين لتلك ال والزائرين وحزم المواقع وأهدافها التي تتفق مع أهداف المستخدمين،

 مدى استفادة الدراسة من نظرية الاعتماد على وسائل الإعلام:

تفيد النظرية في اختبار مدى ثقة المبحوثين في الإعلان الرقمي، ومدى اعتمادهم عليها كمصدر  .8

أساسي في الحصول على المعلومات حول المنتجات المعلن بها، وقياس مدى تأثير ذلك على 

 سلوكهم الشرائي.

ث في بناء علاقات ارتباطية بين عدد من المتغيرات العلمية مثل العلاقة بين مستوى الباح تساعد .2

الاعتماد على الإعلانات الرقمية، ودوافع الاعتماد عليها من ناحية، وبين المتغيرات الديموغرافية 

 للمبحوثين من ناحية أخرى.
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التأثير  وسيلة معينة، وماتساعد النظرية على معرفة متى، ولماذا، وكيف يعتمد المبحوثين على  .3

تشكل مرجعاً يساعد في بناء خلفية نظرية واضحة إلى حد كبير الناجم عن هذا الاعتماد؛ كما 

 للدراسة الحالية، وصياغة منهجيتها الميدانية، ومناقشة نتائجها.

تساعد النظرية في رصد وقياس متغيرات مثل طبيعة ومعدلات تعرض المبحوثين للإعلانات  .0

 والمتمثلة في )كثافة التعرض للإعلانات الإلكترونية، وتأثير ذلك على سلوكهم الشرائي(.الرقمية 

 (:لكتروني والسلوك الشرائي للمستهلكالإعلان الإالاطار النظري للبحث: )

لعب الإنترنت دوراً مؤثرا في مجال التسويق، وأصبح هناك اعتماد كبير من قبل المستهلكين على 

حيث تخطت الخصائص التي يتميز بها الإنترنت كوسيلة اتصالية إعلانية الكثير التسوق الإلكتروني، 

على  ككانت تواجه كلا من المسوق والمستهل الطويل في التسوق والتسويق، والتى والوقت ،من الجهد

وبذلك أصبح سوق الإعلان عبر الإنترنت حقيقة واقعة، بل إن حد سواء خلال القيام بهذا الأمر؛ 

صبحت تختبر فاعلية حملاتها الإعلانية من خلال الإنترنت قبل نشرها في الوسائل الإعلانية الشركات أ

، حيث تستطيع الشركة لكتروني أصبح أكثر سهولة ويسرًاعلان الإيلة الإالأخرى، وذلك لأن قياس فاع

شرائية بناء  بعملياتقاموا وتفاعلوا معه، أوببساطة عدد من رأوا إعلانها، أ )الجهة المعلنة( أن تحدد

 .علانية الأخرىفر لدى الوسائل الإ، وذلك بدقة لا تتواعلى مشاهدته

 وتطور صناعة الإعلانات الإلكترونية:والخصائص التي ساعدت على نم

تطور الكبير في صناعة الكمبيوتر الكثير من الشركات لفقد شجع ا تطور تكنولوجيا الحاسبات: .1

تلك التقنيات المتطورة في تغيير الطرق التقليدية وغيرها على الاستفادة من  ،والمؤسسات

للإعلان، وذلك لتسويق المنتجات التي يقدمونها للجمهور عبر شبكة الإنترنت، وهكذا أصبحت 

 .من مزيجها التسويقي لا يتجزأ إعلانات الإنترنت بالنسبة لتلك الجهات جزءًا

نترنت بالقدرة على ت على شبكة الإحيث تتميز الإعلانا نترنت:عالمية الإعلانات على شبكة الإ .2

متخطية بذلك كل الحواجز، العالمية إلى جانب الأسواق المحلية، وأ ،الوصول إلى الأسواق الدولية

ى تزايد حجم ، مما ساعد عليق للسلع والخدمات على نظاق واسعأصبح بإمكان المعلنين التسوف

 مبيعاتهم حول العالم.

إلى أكثر من  2424نترنت في عام قد تزايد مستخدمي شبكة الإف نترنت:يد أعداد مستخدمي الإتزا .3

 ،خر احصائياتمن سكان العالم، وذلك بحسب آ %19.1مليار مستخدم، أي ما يقارب  0.32

، وإنفاق قدر كبير من نترنت كوسيلة إعلانيةاستخدام الإالأمر الذي شجع المعلنون على 

 ن الاعلانات.ميزانياتهم المخصصة للإعلانات على هذا النوع م
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لها  يكون التي من المتوقع أنوعلام الجديد، من السمات الرئيسية لوسائل الإتعتبر و التفاعلية: .0

، علام التقليدية بالتفاعليةئل الإعن غيره من وسا هت تميزننتروالإ تأثير كبير في مجال الإعلام

الخدمات و عاتهم من السلععلنون من خاصية التفاعلية لزيادة حجم مبيموال ،وقد استفاد المسوقون

 .يقومون بالترويج لهاالتي 

التزايد الكبير في شعبية شبكات التواصل الاجتماعي ساعد ف شبكات التواصل الاجتماعي: .1

 أكبر عبر تلك الشبكات الاجتماعية.المعلنين على إيجاد فرص التواصل مع المستهلكين بشكل 

نترنت وسيلة إعلان التقليدية تعتبر شبكة الإ وسائلالمقارنة بف التكلفة المنخفضة للإعلانات: .6

على لها منخفضة التكلفة، الأمر الذي جعل الشركات والجهات المعلنة تتسارع في إنشاء مواقع 

، كما خدمات التي تقدمهاالوأ ،النشر في مواقع تجارية، وذلك للترويج لمنتجاتهاوشبكة الانترنت، أ

 .على زيادة التنافس بين المعلنين كترونيةلت التكلفة المنخفضة للإعلانات الإساعد

مكنت تقنيات الإنترنت من جذب المستهلكين، من خلال تصميم  التسلية وجذب الانتباه: .7

ك دفعه ، الأمر الذي ساعد المستهلك على تذكر الإعلان وكذلض الإعلانوطريقة عر

 .إلى القيام بعملية الشراء

ستهلك في اختيار الإعلانات التي يرغب في تحكم الم أى لكتروني:التحكم في التسوق الإ .1

، وكذلك تجاهل الخدمات التي يبحث عنهاوأ ،نتجاتالتعرف أكثر على المو، التعرض لها

 .خرى التي لا يرغب في التعرض لهاعلانات الأالإ

، حيث تساعد المستهلكين عبر كلمات أداة مهمة في التسويق الإلكترونيتعتبر و محركات البحث: .9

 .، وذلك في وقت قصير جداً عليهاالخدمة التي يسعون للحصول وأ ،البحث عن المنتج مفتاحية في

لتفاعلية أتاحت علانات اوالتسوق أن الإ ،علانحيث يرى خبراء الإ اختيار المستهلك المناسب: .84

 ،، الأمر الذي ساعد على كفاءةأفراد بعينهم، وليس بشكل جماهيريعلان إلى الفرصة لتوجيه الإ

 .علانات في تحقيق أكبر عائدية الإوفعال

، نترنت باستخدام بطاقات الائتمانيمكن للمستهلك الشراء المباشر عبر مواقع الإ الشراء المباشر: .88

 والشراء من أسواق البيع التقليدية. ،مما يوفر الجهد والوقت

الهدف  الاستجابة الشرائية، وهى :يرتبط السلوك الشرائي بمفاهيم عديدة أخرى تنبع منه أهمهاو

المثير الذي يستهدف المعلن والأساسي من الإعلان، والاستجابة تعتبر الرسالة الإعلانية بمثابة المنبه، أ

من استخدامه لإثارة الرغبة المستترة لدى المستهلك، مما يؤدي إلى جعل السلوك في حركة ديناميكية 

 .كانت الاستجابة حالية أم مرجأة ءتقود إلى اشباع الرغبة عن طريق الاستجابة للفكرة الإعلانية سوا
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  .لكتروني والسلوك الشرائيالإعلان الإ

الشراء، فمنذ أن تطورت ولكتروني دوراً كبيراً في سلوك المستهلك نحيؤدى الإعلان الإ

وسائل الاتصال والتقنيات المرتبطة بها، تطورت بالتالي الأساليب الخاصة بالإعلان، مما 

خدام كل هذه الوسائل للوصول إلى المستهلك في أي مكان أتاح للشركات والمسوقين است

وزمان، كما استطاعت الشركات الذكية التعامل مع حاجات المستهلك وتنفيذ الإعلان 

، ئىقرار الشراالالمناسب لكل نوع من أنواع المستهلكين المحتملين لتحفيزهم على اتخاذ 

 ورغباتهم. لتحقيق أهدافها في البيع وأهدافهم في إشباع حاجاتهم

لكتروني عملية نقل معلومات من المعلن إلى الجمهور سواء كانت سلعة، يعتبر الإعلان الإو

ً للسلعة أوأ الخدمة وخدمة بهدف إحداث تأثير في سلوك المستهلك يجعله أكثر قبولاً وطلبا

ني يمثل احتمالاً للتحول عنها، وبالتالي فإن الإعلان الإلكترووأقل إعراضاً، أوالمعلن عنها، أ

عملية اتصال متكاملة تتكون من المعلن وجمهور المستهلكين والمعلومات الخاصة بالسلعة 

لكتروني فيما يقوم به تجاه الخدمة ووسائل الإعلان المستخدمة؛ ويختلف دور الإعلان الإوأ

 والتي يمكن إجمالها في الآتي:  ،المستهلك تبعاً لنوع السلوك الشرائي

وينتج هذا السلوك عند وجود مستوى : Complex Buying Behaviorقد السلوك الشرائي المع .1

عال من الانجذاب للسلعة مع وجود فروق جوهرية بين سلع تحمل علامات تجارية مختلفة، وفي 

هذا الوضع يسعى المستهلك للحصول على أكبر قدر ممكن من المعلومات عن مواصفات كل سلعة 

  .يعلم عنها الكثيرغلب الأحيان لا في أوعلى انفراد فه

ويمكن تمييز هذا  :Dissonance Reducing Buying Behaviorالسلوك الشرائي المتردد  .2

النوع في الحالة التي يكون فيها مستوى عال من الميول للمنتج مع قلة الفوارق والاختلافات التي 

منتج نتيجة للعلامات منتج عن الأخرى، والمستهلك في هذه الحالة يقوم باختيار الوأ ،تميز كل سلعة

 الشكل الجميل للمنتج.والظاهرة له كاللون، أ

نوع من السلوك الشرائي أثناء وه :Habitual Buying Behaviorالسلوك الشرائي الاعتيادي .3

وعدم  ،اتخاذ قرار الشراء في وضع يكون فيه المستوى الأدنى من انجذاب المستهلك للسلعة مترافقاً 

جهد المستهلك نفسه في البحث البدائل السلعية، وفي هذه الحالة لا يُ  وجود اختلافات جوهرية بين

غالباً ما يكون على دراية بالعلامة التجارية نتيجة وعن معلومات إضافية حول علامة تجارية ما، فه

تعرضه لأنشطة ترويجية، فالسلع التي تتميز بمستوى منخفض من الانجذاب لرخص ثمنها يختارها 

 سعة اطلاعه عنها. المستهلك في ضوء 

: ويكون هذا النوع من Variety Seeking Buying Behaviorالسلوك الشرائي البحثي  .0

السلوك عندما تتزامن ميول المستهلك المنخفض للسلعة مع وجود الاختلافات الجوهرية بين بدائل 
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ً ما يقوم المستهلك في هذا الوضع بتغيير العلامة التجارية التي قام بشرائها لتنوع  السلع، وغالبا

تقديم الإغراءات ووسائل الجذب مثل الأسعار المنخفضة والخيارات لديه، ويكون دور الإعلان ه

في هذا  السلعة المعلن عنها، ويستخدمووالعينات المجانية واجراء المسابقات لجذب المستهلكين نح

 النوع الإعلان الإقناعى.

 خطوات عملية اتخاذ القرار الشرائي: 

وتحدث هذه المرحلة عندما يشعر المستهلك  :Need Recognitionلحاجة إلى المعرفة اأولا: 

باحتياجه إلى المنتج، والهدف من الإعلان في هذه المرحلة هي تنشيط وتحفيز هذه الحاجة عند 

 المستهلك.

بعد إدراك المستهلك للمشكلة، وبعد أن  :Information Searchثانياً: البحث عن المعلومات 

حاجته فإنه يقرر عمل الجهد المطلوب للقيام بعملية الإشباع، وقد تكون المعلومات  يجدد

والخبرات المتاحة للمستهلك عن الموقف الشرائي محدودة، عند البدء بالبحث عن المعلومات 

 .ت التي تتناسب مع حاجاته ورغباتهمن أجل تحديد السلع، والخدما

يقوم المستهلك بمقارنة البدائل المتاحة له  :ernativesEvaluation of altثالثا: تقييم البدائل

للتغلب على مشكلته، إذ أنه بمجرد انتهاء البحث عن معلومات فإن المشترى يجب أن يقيم 

البدائل المتنافسة، ويصل إلى نية شرائية، ويخضع كل بديل للمقارنة من حيث المزايا والعيوب 

يلعب النهج العاطفي والعقلاني دوراً هاماً في هذه ؛ كما مدى قدرته على التغلب على مشكلتهو

المرحلة، حيث يرغب المشتري في شراء أفضل شيء من حيث الجودة، والسعر، وعوامل 

  أخرى كثيرة، ولذلك يتجه إلى تقييم الخيارات البديلة.

المطلوبة بعد أن يقوم المشترى بتقييم كل الخيارات البديلة، وتجميع كل المعلومات  رابعا: الشراء:

وهي شراء المنتج وتحتوي هذه المرحلة على عدة أسئلة ما، إذا، أين،  ،تأتي الخطوة التالية

متى، وماذا للشراء، كما تلعب الإعلانات دوراً هاماً في هذه المرحلة من أجل إبقاء المشتري 

 وعدم السماح له بالتخلي عنه. ،على قراره الحالي

استخدام منتج معين فإنه يقيم مقدار وقيام المستهلك باستهلاك أبعد  خامسا: التقييم بعد الشراء:

الإشباع المحقق له من هذا المنتج، وقد يسفر عن ذلك تكوين انطباع إيجابي لدى المستهلك، في 

انعدم شراؤه للمنتج، كما يسعى المسوق إلى وانطباع سلبي في قلة، أوتكرر شراؤه للمنتج، أ

جاته ومعرفة الاعتبارات التي بني عليها المستهلك انطباعاته، دراسة انطباع المستهلك عن منت

 ،رات خاطئةوتكون مهمة برامج الترويج تصحيح الانطباعات التي بنيت على اعتبا

 معتقدات غير صحيحة.وأ
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 العوامل المؤثرة على القرار الشرائي للفرد: 

تركيب معقد جداً، وتهلكون أفراد ذيعتبر المستهلكون هم نقطة محورية بالنسبة للمسوقين، كما يعد المس

كما يمكن أن يتأثر سلوك المستهلك بعوامل كثيرة مثل العوامل الاقتصادية، والتكنولوجية، والسياسية، 

والثقافية، والديموغرافية بالإضافة إلى الصفات الشخصية، والتي تنعكس في المواقف، والدوافع 

 تأثيرالتلعب العوامل الخاصة بالفرد دور هام في ا نمط الحياة؛ كموالإدراك، والشخصية والمعرفة و

الإعلان عموماً، وبالتالي كانت أحد أهم محاور الدراسات والقرار الشرائي للفرد على اتجاهه نح على

 في مجال علم النفس.

 .العوامل المؤثرة في سلوك المستهلك

ل سلوك المستهلك، تعتبر نقطة البداية في تحليو ::Motives and Needsالدوافع والحاجات .1

شيء معين ورغبة أوأ ،اتباع سلوك معين، أي أنها حاجةوالقوى الكامنة التي تحرك الأفراد نحو

يؤدي بالإنسان إلى أن يتصرف بطريقة ما، والدوافع هي التي تحرك الفرد للقيام بفعل ما، وهذه 

  .عية والاجتماعية للفردحياة الطبيالقوى تحرك من قبل الاحتياج الناتج من الحرمان الذي يميز ال

يمثل الإدراك العملية التي تتشكل فيها الانطباعات الذهنية للفرد عندما  :Perceptionالإدراك .2

وطالما أن الإدراك يؤدي إلى التفكير، والتفكير يؤدي إلى  ؛وينظم ويفسر مؤثرات معينة ،يتلقى

ى الفرد من خلالها معنى محدد إحداث التصرف، كما يمكن تعريف الإدراك بأنه العملية التي يعط

ويجب أن  ؛كما يهتم رجل الإعلان بدراسة عملية الإدراكات التي توجد حوله بعد استقبالها؛ للمثير

 يتأكد المعلن من أن الرسالة الإعلانية واستقبال المستهلك لها كانت بالطريقة المرغوبة.

ى السلوك نتيجة الخبرة"؛ كما يعرف يمكن تعريف التعلم "بأنه أي تغير يطرأ عل :Learningالتعلم .3

وسلوك الفرد نتيجة للتجارب السابقة" ومعنى ذلك أن التعلم  ،أيضاً على أنه التغير في المواقف

ما شابه ذلك، ولا والخبرة أوذلك التغير المستمر والمؤقت في السلوك الناتج عن التدريب، أوه

 يشترط أن يحسن في السلوك الظاهر.

تعد الشخصية متغيراً مهماً في التأثير  :Personality Self Conceptذاتالشخصية ومفهوم ال .0

على السلوك الشرائي، ويفسر ذلك علماء النفس بقولهم إن المستهلك يعد اجتماعيا ومدركاً لرغباته 

تعرض شخصان لمؤثر واحد ووحاجاته، إلا أن كل فرد له تركيبته النفسية المتميزة عن الآخرين، فل

والتركيب العاطفي، لذا  ،ة أن يسلكا نفس السلوك لاختلافهما في الخبرة الشخصيةفليس بالضرور

  .مستهلك من خلالها رغباته وحاجاتهفإن الشخصية تحدد الطرق التي يشبع ال
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 العوامل الشخصية المؤثرة على السلوك الاستهلاكي للأفراد: 

 :ة حياتهم التي تنطلق من الطفولة تختلف التصرفات الشرائية للأفراد باختلاف دور العمر والجنس

 أنثى(.وإلى الشباب فالشيخوخة، وباختلاف صنفهم الجنسي )ذكر أ

 :تتحدد الوضعية الاجتماعية من خلال عدة عناصر منها العزوبية، الزواج،  الوضعية الاجتماعية

 حجم الأسرة.

 :لعوامل الشخصية الشخصية ً لك العاطفي، وهم المسته ،هناك ست أنواع من المستهلكين وفقا

 المستهلك الرشيد، الودود، الانفعاليين، الهادئ وأخيراً المتردد.

تعرف الاتجاهات بأنها تعبر عن المشاعر الداخلية لدى الأفراد والتي : Attitudesالاتجاهات  .5

أنها ناتجة عن التعلم كما شيء معين، وسلبية نحوأ ،تكشف فيما إذا كان لديهم ميول إيجابيةوأ ،تعكس

أي يمكن اكتسابها من البيئة المحيطة ومن التجربة والخبرة الشخصية، كما يتم تشكيلها  ؛بةومكتس

 من خلال فترة زمنية ووقت سابق وهي ليست وليدة اللحظة، وليس من السهل تغييرها، وإذا تم ذلك

 بحاجة إلى فترة زمنية وجهد.وفه

 المتغيرات الثقافية والاجتماعية: 

الاجتماعية من المؤثرات الخارجية التي تؤثر على سلوك المستهلك وتوجه تعد العوامل الثقافية و

تصرفاته، فعن طريقها يستطيع المعلن اختيار المنتجات التي يتم الإعلان عنها، وكذلك يمكن استنتاج 

 كيفية اتخاذ قرار الشراء من قبل المستهلك ويمكن تقسيم هذه العوامل إلى الآتي.

 ،كثر العوامل الخارجية المؤثرة في سلوك المستهلك، فهي تقدم التوجيهأ وتعد: Cultureالثقافة  .1

والإرشاد للأفراد في جميع جوانب حياتهم بما في ذلك سلوكهم الاستهلاكي، ولذلك يصبح من 

والعادات التي يجب أن يفهمها رجال التسويق لوضع برامج  ،الضروري دراسة تأثير الثقافة

والآثار المترتبة  ،ونوا مدركين للتغيرات التي تحدث في ثقافة معينةالتسويق المناسبة لها، وأن يك

 على هذه التغيرات لوضع الاستراتيجيات الإعلانية والترويجية والبرامج الملائمة لهذه التغييرات. 

هي مجموعة متجانسة من الأفراد الذين يتشاركون في : Sub cultureالثقافة الفرعية  .2

، والمعتقدات السياسية والدينية، خصائص الديموغرافيةقافة، مثل العناصر من الث

والقومية والعرقية وتكون داخل الثقافة الفرعية اتجاهات الأفراد وقيمهم وقراراتهم 

 الشرائية أكثر تشابهاً مما تكون داخل الثقافة.

ً على سلو :Valuesالقيم  .3 ك الفرد تعد القيم من أهم المكونات الثقافية التي تمارس تأثيراً جوهريا

 ولذلك اهتمت العديد من الدراسات برصد العلاقة بين القيم وسلوك المستهلك.
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موضوع ما وفكرة يمتلكها شخص تجاه فكرة، أويعتبر الاعتقاد صفة، أ المعتقدات والمواقف: .5

)منتج، خدمة، إلخ( وتكون معتقدات مبنية على أسس معرفية حقيقية ناتجة عن استخدام السلعة 

ن معتقداته ناتجة عن طريق البيئة المحيطة به، وقد تلعب المعتقدات دوراً أساسياً في تكووأ ،بالفعل

الابتعاد وأ ،الإيجاب أي إما التوجه إليهاوتكوين ميول ومواقف الأفراد تجاه الأشياء سواء بالسلب، أ

 عنها بعدم شراء المنتج.

ها هي أقسام المجتمع ذات ويقصد بالطبقة الاجتماعية بأن :Social Classالطبقة الاجتماعية .1

التكوين المتآلف بحيث يشترك الأفراد والعائلات في قيم متشابهة، وأساليب حياة متماثلة، 

  .اهتمامات مشتركة، وسلوكيات محددةو

تعتبر الجماعة المرجعية هي الجماعة التي يرجع إليها  : Reference Groupالجماعات المرجعية .6

يأمل في أن يرتبط بها وي، وهي الجماعة التي يربط نفسه بها، أالفرد في تقييم سلوكه الاجتماع

 ماعة بتدعيم ما لدى الفرد من قيم.نفسياً، وتقوم هذه الج

ربما تكون العائلة هي المؤثر الأقوى في سلوك الأفراد، حيث أنهم يتأثرون بها  :Familyالأسرة  .7

هذه العائلة، ومن ثم فإن تأثيرها  وذلك بسبب التربية والتأسيس الذي تم ضمن ،مباشرة إلى حد ما

كبير في أفرادها، وتعتبر الأسرة الأساس في تكوين العادات الشرائية والأنماط الاستهلاكية للأنباء، 

 وبالتالي اهتم الباحثون في مجال التسويق والإعلان بدور الأسرة كمؤثر على القرار الشرائي للفرد. 

تتوافر لديهم القدرة على التأثير  في جماعة ماهم أعضاء  :Opinion Leaderقادة الرأي  .1

الشخصي في الآخرين، وذلك بما يتوفر لديهم من خبرة ومعرفة في المجالات المختلفة، ويمكن 

للقائمين بأعمال التسويق استخدام قادة الرأي في تيسير عمليات التسويق عن طريق استخدام وسائل 

لتي تهم المسوقين إلى نقل المعلومات اوالمنظمة أالإعلان الجماهيرية في الإعلان عن منتجات 

 .المستهلكين

رَاسَةِّ الميدانية  النتائج العامة للد ِّ

حيث تكمن فيها الغاية المرجوة من  ،والهدف لأي بحث علميمحصلة ال الميدانية هى الدراسةنتائج عد ت

 أهداف في ضوء ا الباحثوالتي أفضى إليه، الدراسة، وهي ذات علاقة تكاملية مع الجانب النظرى لها

 :وتساؤلات وفروض الدراسة، والتي جاءت كالآتى

 اختبار الصدق والثبات.

 :مين والمُتخصصين في قام الباحث بعرض الاستمارة على عدد من المحك حيث صدق الاستمارة

اس ةِّ الميدانية مجال الإعلام؛ ر  تبار واخ ،للتحقق من صدق الأداة ومدى صلاحيتها لتحقيق أهداف الد ِّ

، وتم تعديل بإبداء بعض الآراء والملحوظات حول بعض النقاطفروضها، وقد قام السادة المحكمون 
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الاستمارة وفقًا لهذه المقترحات التي اتفق عليها معظم الأساتذة المحكمين، وتم صياغة الاستمارة في 

 صورتها النهائية.

  :وعدم تناقضه مع نفسه، أي أن المقياس  وأما عن الثبات فيعنى استقرار المقياس،إجراءات الثبات

تم قياس ذلك من ولقيمة المعامل إذا أعيد تطبيقه على نفس العينة، ويعطى نفس النتائج باحتمال مسا

والواحد الصحيح، فاذا كانت قيمة  ،نباخ، والذى يأخذ قيما تتراوح ما بين الصفروخلال معامل ألفا كر

حيح فهذا دليل على أن هناك ثبات تام في البيانات، كما تعتبر نباخ مساوية للواحد الصومعامل ألفا كر

مقبولة للحكم على ثبات الاستبانة، وكلما زادت قيمة معامل ألفا  %64نباخ التي تساوىوقيمة ألفا كر

زادت درجة الثبات، والصدق من أسئلة الاستبيان، أما اذا كانت مساوية للصفر فهذا دليل على عدم 

 انات.وجود ثبات في البي

 لقياس ثبات الاستبانة نباخو( نتائج اختبار ألفا كر2جدول )

Reliability Statistics 

 نباخومعامل ارتباط ألفا كر

Cranach's Alpha N of Items 

4.92 074 

 
Item-Total Statistics 

 نباخ لجميع فقرات الاستبانةومعامل ألفا كر

Scale Mean if Item 

Deleted 

Scale Variance if Item 

Deleted 

Corrected Item-Total 

Correlation 

Cranach's Alpha if Item 

Deleted 

122.30 761.242 .684 . 

125.72 2381.932 .684 . 

، حيث جاءت قيمة معامل ألفا كانت مرتفعة نباخو( أن قيمة معامل ألفا كر2تشير بيانات الجدول رقم )

ذا يعنى أن معامل الثبات مرتفع، وتكون الاستبانة في صورتها ( وه4.92لجميع فقرات الاستبانة )

 النهائية قابلة للتطبيق.

 ( معدل استخدام المبحوثين للإنترنت3جدول رقم )

 النسبة % التكرار معدل الإستخدام
 المتوسط الحسابي

(average) 

 الانحراف المعياري

(std ,deviation) 
 ت

 ً  61.8 324 يوميا

 

 

24.4 

 

 

27.01 

8 

 0 0.3 24 مرة كل يومين

 3 1.1 04 مرتان أسبوعياً 

 1 2.8 84 مرات أسبوعياً  3

 2 87.4 14 ليس لى معدل ثابت

  122.2 552 المجموع
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حيث جاء معدل الاستخدام إلى معدل استخدام المبحوثين للإنترنت، ( 3تشير بيانات الجدول رقم )

مرتان  وأما من حيث التعرض، %87.4بنسبة  عدل التعرضعدم ثبات م، يليها %61.8بنسبة  اليومى

، %0.3وفي الترتيب الرابع جاء مرة كل يومين  ،%1.1بنسبة بلغت  فجاء في المركز الثالث أسبوعيا

 ،، وتشير النتائج إلى ارتفاع معدل استخدام الإنترنت%2.8مرات أسبوعياً  3وفي الترتيب الخامس جاء

والغاء الحواجز المبنية على  ،ثقافة العمل عن بعُدولشركات للانفتاح نحل الأمر الذى مثل حافزاً ووه

 علان الرقمي.وزاد من اعتماد الجمهور على الإ ،يالموقع الجغراف

 .لكترونية التفاعلية لشراء المنتجات المختلفة( مستوى اعتماد المبحوثين على الإعلانات الإ5جدول رقم )

 النسبة % التكرار مستوى الاعتماد
 المتوسط الحسابي

(average) 

 الانحراف المعياري

(std ,deviation) 
 ت

 55.1 225 أعتمد عليها دائما.

 

33.36 

 

81.38 

1 

 2 31.5 155 أعتمد عليها أحيانا.

 3 12.5 62 أعتمد عليها نادرا.

  122.2 552 المجموع

لكترونية التفاعلية لشراء الإعلانات الإإلى ارتفاع مستوى اعتماد على ( 0تشير بيانات الجدول رقم )

، يليها أعتمد عليها أحيانا %07.9 الاعتماد عليها بشكل كاملبنسبة حيث بلغت المنتجات المختلفة، 

، فمع ارتفاع %%82.1، وفي الترتيب الثالث جاء أعتمد عليها نادرا بنسبة بلغت %39.0بنسبة 

تفاع معدلات الاعتماد المبحوثين للإنترنت، وار معدلات انتشار فيروس كورونا المستجد زاد استخدام

دراسة كريمة سعد  عليه وهذا ما أكدتعلانات الرقمية التفاعلية لشراء مختلف المنتجات، على الإ

 ،أغلب الإعلانات قامت بالتركيز على الوسيلة المستخدمة في تواصل الجمهور مع السلعةأن ( 2428)

خط ساخن، وبريد إلكتروني، أوة سواء كانت موقع للتواصل، أالخدمة وذلك من خلال توضيح الوسيلوأ

وقلة الاهتمام بالعروض والتخفيضات في إعلانات الشركات التي تقدم منتج )سلعة( وازديادها في 

 إعلانات الشركات التي تقدم منتج )خدمة(.

 لكتروني التفاعلي المفضلنوع الإعلان الإ (5جدول رقم )

 النسبة % رالتكرا نوع الإعلان
 المتوسط الحسابي

(average) 

 الانحراف المعياري

(std ,deviation) 
 ت

 21.3 122 مجاني
 

14.4 

 

04.11 

2 

 1 55.5 352 ممول

  122.2 552 المجموع

ممول ال فأما عن الإعلانلكتروني التفاعلي المفضل، الإعلان الإإلى نوع ( 1تشير بيانات الجدول رقم )

، حيث يتم فيها %28.3بنسبة بلغت فجاء مجاني وأما من حيث تفضيل الإعلان ال ،%71.7بنسبة فجاء 

دفع المعلنين الاشتراكات لشركات محركات البحث ليتم ربط مواقعهم ببعض الموضوعات التي ذات 
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ظهر موقعهم في نتائج ء الجمهور عملية البحث عن شيء.. يصلة وثيقة بمجال تخصصهم، فعند إجرا

يتم معالجة تصميم موقع الويب الخاص بالمؤسسة بحيث تكون لها رتبة ، وانت ذات صلة(البحث )إذا ك

ر من الإعلانات لأن عليا عند إجراء عمليات البحث، وتتميز هذه الوسيلة بأنها تحرك المعلنين أكث

ثر على نتائج محرك البحث كبالقلق حيال المنتجات المعلن عنها، فهم يعتمدون أ الجمهور يشعر

المؤسسة تكتسب ثقة الجمهور في  يههم إلى مواقع ذات صلة على شبكة الإنترنت، بالإضافة إلى أنلتوج

 حالة ما كانت من بين أعلى نتائج محرك البحث.

 .لكتروني التفاعليلإعلان الإتأييد ا مستوى( 6جدول رقم )

 النسبة % التكرار مستوى التأييد
 المتوسط الحسابي

(average) 

 اف المعياريالانحر

(std ,deviation) 
 ت

 79.1 371 نعم
 

14.4 

 

02.80 

1 

 2 24.2 91 لا

  122.2 552 المجموع

لكتروني التفاعلي لأنه يساعد في الإعلان الإإلى ارتفاع مستوى تأييد ( 6تشير بيانات الجدول رقم )

 79.1بنسبة  رجة التأييد نعمحيث جاءت دالخدمة المعلن عنها، ومعرفة ردود أفعال مستخدمي المنتج أ

 .%24.2بنسبة  لتأييداعدم  كما جاء ،%

 بالإعلانات التفاعلية الرقمية المعلن عنها. ( تفاعلية المبحوثين5)جدول رقم 

 التفاعلية
 المتوسط الحسابي نادرا أحيانا دائما

(average) 

 الانحراف المعياري

(std ,deviation) 

 ت

  % ك % ك % ك

 2 .784 2.1 82.1 64 28.3 844 66.4 384 الإعجاب

 8 .111 2.7 1.3 21 81.8 11 76.6 364 التعليق

 0 .140 8.9 80.9 74 70.1 314 84.6 14 المشاركة للإعلان.

 3 .174 2.8 82.1 64 67.4 381 24.2 91 تمرير الإعلان

مشاهدة الإعلان 

 فقط.
831 21.7 824 21.1 281 01.7 8.1 106. 1 

  .000الانحراف المعياري=     2.2سابي=الوسط الح

إلى تفاعلية المبحوثين بالإعلانات التفاعلية الرقمية المعلن عنها، وجاء ( 7تشير بيانات الجدول رقم )

.، 111، والانحراف المعياري 2.7في الترتيب الأول عبارة التعليق، حيث بلغ نسبة الوسط المرجح 

لتفاصيل عن الإعلان الرقمي، وجاء في الترتيب الثاني عبارة واتجاه عام دائما، لمعرفة مزيد من ا

.، واتجاه عام دائما، وجاء 784، والانحراف المعياري 2.1حيث بلغ نسبة الوسط المرجح  الإعجاب،

.، 174والانحراف المعياري  ،2.8تمرير الاعلان، حيث بلغ نسبة الوسط المرجح  في الترتيب الثالث

في الترتيب الرابع عبارة المشاركة للإعلان، حيث بلغ نسبة الوسط المرجح  واتجاه عام أحيانا، وجاء

واتجاه عام أحيانا، وجاء في الترتيب الخامس عبارة مشاهدة  ،.140والانحراف المعياري  ،8.9
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.، واتجاه عام أحيانا، وقد 106، والانحراف المعياري 8.1الاعلان فقط، حيث بلغ نسبة الوسط المرجح 

أحيانا، ويرى  .، والاتجاه عام000وبلغ الانحراف المعياري  ،2.2المرجح للمقياس ككلبلغ الوسط 

الباحث أنه نظرا لكثرة الإعلانات التفاعلية جعلت شركات الإعلان تسعي لتصميم إعلاناتها بشكل أكثر 

صبح واستمالتهم للتفاعل مع الإعلان، من أجل إقناع وحث على الشراء، وأ ،جاذبية لإرضاء العملاء

نترنت، حار في الوسائط التفاعلية على الإلهذا الجمهور سمات جديدة وسلوك خاص أثناء عملية الإب

والتي يجب على المصمم إدراكها ليحدث التأثير المطلوب لدي هذا الجمهور، وإلا فقد محققا خسارة 

 كبيرة للشركة المعلنة، ويزيد من معدل التفاعلية عليها.

 .الإعلانات الرقمية المعلن عنها من وجهة نظر المبحوثينمع  التفاعلاب أسبيوضح ( 5جدول رقم )

 النسبة % التكرار 
 المتوسط الحسابي

(average) 

 الانحراف المعياري

(std ,deviation) 
 ت

توضح رد فعل المستهلكين من استخدام المنتج 

 الخدمة.وأ
348 60.4 

 

 

 

18.60 

 

 

 

88.611 

8 

 3 09.0 232 الخدمة.وتزودني بمزايا المنتج أ

 2 68.2 211 أستطيع أن أطرح أي سؤال عن المنتج.

 0 01.9 234 المنتج.وأستطيع معرفة أماكن توزيع الخدمة أ

 1 30.7 863 أستطيع تزويد الشركة المنتجة بعيوب المنتج.

 552ن=        يمكن اختيار أكثر من بديل

اب أهمية التفاعلية بالإعلانات التفاعلية الرقمية المعلن عنها من إلى أسب( 1تشير بيانات الجدول رقم )

وجهة نظر المبحوثين، وجاء في الترتيب الأول توضح رد فعل المستهلكين من استخدام المنتج، 

، وفي الترتيب %68.2، يليها أستطيع أن أطرح أي سؤال عن المنتج بنسبة %60.4الخدمة بنسبة وأ

، وفي الترتيب الرابع جاء أستطيع %09.0الخدمة بنسبة بلغت وا المنتج، أالثالث جاء تزودني بمزاي

، وفي الترتيب الخامس جاء أستطيع تزويد %01.9المنتج بنسبة بلغت ومعرفة أماكن توزيع الخدمة، أ

، وتعتمد التفاعلية بشكل أساسي على الحالة %30.7الشركة المنتجة بعيوب المنتج بنسبة بلغت 

دم، وتختلف باختلاف طبيعة الإعلان، والهدف المنشود للشركات المعلنة في تحقيق المزاجية للمستخ

أعلى العائدات الاقتصادية، والتي هي تحقق مكاسب مالية كبيرة لها، هذه العائدات هي المقياس الحقيقي 

 لمدي جدوي، وفاعلية استخدام الإعلان التفاعلي.

 .لكترونيةالإالتفاعلية  الإعلاناتبعة متال المنتجات الأكثر تفضيلاً  يوضح( 1جدول )

 النسبة % التكرار المنتجات الأكثر تفضيلاً 
 المتوسط الحسابي

(average) 

 الانحراف المعياري

(std ,deviation) 
 ت

  27.9 838 منتجات التجميل

 

 

 

 

 

 

 

1 

 6 83.1 61 المنتجات الغذائية

 3 02.7 248 السلع المعمرة وأجهزة كهربائية.

 8 66.6 383 إعلانات العقارات.
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 1 20.12 27.30 1.1 26 لعب الأطفال

 2 61.7 349 ملابس

 84 0.4 89 أحذية

 9 0.7 22 مفروشات.

 7 7.6 36 منتجات منزلية.

لاب  -موبيل –منتجات تكنولوجية )كمبيوتر 

 توب(
860 30.9 0 

 074ن=   متعدد الإستجابات

إلى المنتجات الأكثر تفضيلاً في متابعة إعلاناتها التفاعلية الإلكترونية، ( 9رقم )تشير بيانات الجدول 

ازداد  وقد %61.7، يليها ملابس بنسبة %66.6علانات العقارات بنسبة إ وجاء في الترتيب الأول

جراءات الاحترازية، د جائحة فيروس كورونا، واتباع الإنترنت خاصة بعمعدل شراء الملابس على الإ

، حيث توفر ردود أفعال %02.7ي الترتيب الثالث جاء السلع المعمرة وأجهزة كهربائية بنسبة بلغت وف

المنتج، ويتوافر عروض وخصومات الكترونية وشحن مجاني، وفي الترتيب الرابع جاء والمواطنين نح

جاء ، وفي الترتيب الخامس %30.9لاب توب( بنسبة بلغت -موبيل –منتجات تكنولوجية )كمبيوتر 

، %83.1، وفي الترتيب السادس جاء المنتجات الغذائية بنسبة %27.9منتجات التجميل بنسبة بلغت 

، وفي الترتيب الثامن جاء لعب الأطفال بنسبة % 7.6وفي الترتيب السابع جاء منتجات منزلية بنسبة 

 اءت الأحذيةوفي الترتيب الأخير ج، %0.7، وفي الترتيب التاسع جاء مفروشات بنسبة بلغت 1.1%

، وتشير النتائج إلى ارتفاع معدل تعرض الجمهور لإعلانات العقارات لتوفيرها صور من %0.4بنسبة 

 وعرض سعر الوحدة وسبل التقسيط، وأرقام هواتف للتواصل مع المعلن. ،أرض الواقع

 .تعرض المبحوثين للإعلان التفاعلي الإلكتروني أسباب (12جدول رقم )

 أسباب التعرض
 المتوسط الحسابي لا أوافق محايد قأواف

(average) 

 الانحراف المعياري

(std ,deviation) 
 ت

 % ك % ك % ك

 3 .129 2.2 26.6 821 27.7 834 01.7 281 للتثقيف.

للحصول علي قواعد 

تعليمات الاستخدام و

 السليم للمنتج.

871 37.2 841 22.3 894 04.0 8.9 118. 1 

لتغيير السلوكيات 

 اطئة.الخ
824 21.1 841 22.3 201 12.8 8.7 108. 6 

 0 .797 2.8 21.7 831 36.2 874 31.8 861 لمتابعة إعلانات.

 2 .781 2.3 80.9 74 39.0 811 01.7 281 للتسلية والترفيه.

 8 .721 2.1 83.1 61 81.8 11 61.8 324 لتصفح الإنترنت.

 .216الانحراف المعياري=     2.1الوسط الحسابي=

( إلى أسباب تعرض المبحوثين للإعلان التفاعلي الإلكتروني، وجاء في 84تشير بيانات الجدول رقم )

، والانحراف المعياري 2.1الترتيب الأول عبارة لتصفح الإنترنت، حيث بلغ نسبة الوسط المرجح 
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سبة الوسط .، واتجاه عام موافق، وجاء في الترتيب الثاني عبارة للتسلية والترفيه، حيث بلغ ن721

واتجاه عام موافق، وجاء في الترتيب الثالث عبارة  ،.781، والانحراف المعياري 2.3المرجح 

.، واتجاه عام محايد، وجاء في 129، والانحراف المعياري 2.2للتثقيف، حيث بلغ نسبة الوسط المرجح 

والانحراف المعياري ، 2.8الترتيب الرابع عبارة لمتابعة الإعلانات، حيث بلغ نسبة الوسط المرجح 

.، واتجاه عام محايد، وجاء في الترتيب الخامس عبارة للحصول علي القواعد والتعليمات الكفيلة 797

.، واتجاه عام 118، والانحراف المعياري 8.9بالاستخدام السليم للمنتج، حيث بلغ نسبة الوسط المرجح 

، 8.7بية، حيث بلغ نسبة الوسط المرجح موافق، وجاء في الترتيب السادس عبارة لتغيير سلوكيات سل

، وبلغ 2.8جح للمقياس ككل .، واتجاه عام محايد، وقد بلغ الوسط المر108والانحراف المعياري 

محايد، حيث يساعد الاعلان التفاعلي على تحفيز المستخدم في  ، والاتجاه عام.296الانحراف المعياري

 ،سلوك الإبحاروسواء من خلال الإعلانات التفاعلية أ تقديم خدمة رد الفعل للشركة المعلنة بسهولة،

أي تقنيات أخرى، كما يستطيع الجمهور الحصول على المزيد وحتى من خلال البريد الإلكتروني، أوأ

الانتقال إلى الخطوة التالية، وشراء المنتج كما يمكن من خلال هذا التفاعل استقطاب ومن المعلومات، أ

حيث يتيح الإعلان عبر الإنترنت الفرصة أمام الشركات المعلنة للوصول إلى  الجمهور المتهم بالمنتج،

 ا لاهتمام كل مستخدم منهم وذوقه.أكثر دقة من خلال السماح بتقديم إعلانات تبعوالجمهور على نح

 .( التأثيرات المعرفية والوجدانية والسلوكية لمشاهدة الإعلانات التفاعلية الإلكترونية11جدول رقم )

 تأثيراتال
الوسط  معارض محايد موافق

 الحسابي

الانحراف 

 المعياري
 ت

 % ك % ك % ك

ت المـعرفية
التأثــيرا

 

عرف من خلالها علي أحدث المنتجات أت

 والخدمات
201 12.8 801 34.9 14 87.4 2.2 948. 8 

 2 .646 8.9 21.1 824 68.7 294 82.1 64 استفيد منها بتغيير بعض السلوكيات الخاطئة

أتمكن من خلالها في الحصول علي بعض 

المعلومات والتعليمات الكفيلة بالاستخدام السليم 

 للمنتج

94 89.8 844 28.3 214 19.6 8.1 794. 3 

 .252الانحراف المعياري= 2.2الوسط الحسابي للتأثيرات المعرفية ككل= 

جدانية
ت الو

التأثيرا
 

 8 .110 2.2 29.1 804 864 71 10.3 211 بلأشعر بالحاجة إلي منتجات لم أعرفها من ق

 3 .114 8.9 31.3 814 27.7 834 30.4 864 أشعر بالثقة في المعلومات التي يتناولها الإعلان

أشعر انها تحتوي علي ايحاءات لا تتفق مع 

 الذوق العام
71 86.4 221 07.9 874 36.2 8.1 693. 0 

 2 .108 2.8 29.1 804 27.7 834 02.6 244 أشعر بالملل عند مشاهدتها

 2 .716 2.8 23.0 884 08.1 891 31.8 861 لا أشعر أنها تقدم فائدة لي

 8 .118 2.2 1.1 04 68.7 294 29.1 804 أشعر بمصداقية المُعلن

أشعر بالمبالغة في عرض مميزات السلع المعلن 

 عنها
874 36.2 224 06.1 14 87.4 2.8 740. 2 

 .525الانحراف المعياري= 2.1أثيرات الوجدانية=الوسط الحسابي للت
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سلوكية
ت ال

التأثيرا
 

تساعدني في المفاضلة بين المنتجات خاصة 

 المنتجات عند الشراء
281 01.7 884 23.0 801 34.9 2.8 163. 0 

المفضلة  Brandتساعدني في اختيار الماركة 

 لدي
211 10.3 831 21.7 14 87.4 2.8 163. 0 

ء بعض المنتجات لست في حاجة تدفعني لشرا

 إليها
201 12.8 874 36.2 11 88.7 2.0 619. 2 

 8 .123 2.7 3.2 81 23.0 884 73.0 301 لشراء كل جديد

تساعدني عند اتخاذ قرار الشراء لبعض السلع 

 والمنتجات
211 10.3 894 04.0 21 1.3 2.0 197. 2 

 1 .683 8.7 36.4 869 11.8 219 1.9 02 أهلي وأصدقائي لمشاهدة هذه الإعلاناتوأدع

السلع والإعلان يجعلني أقوم بحجز المنتج أ

 المعلن عنها عبر وسائل الاتصال المعلن عنها
277 11.9 881 21.8 71 86.4 2.0 718. 2 

الذهاب إلي منافذ البيع للحصول علي السلع 

 المعلن عنها
201 12.8 841 22.3 824 21.1 2.3 108. 3 

 .252الانحراف المعياري=  2.3لحسابي للتأثيرات السلوكية= الوسط ا

 .288الانحراف المعياري=2.2الوسط الحسابي للتأثيرات ككل = 

( إلى التأثيرات المعرفية والوجدانية، والسلوكية لمشاهدة الإعلانات التفاعلية 88تشير بيانات الجدول رقم )

، كواحدة من أهم التأثيرات المعرفية حدث المنتجات والخدماتأتعرف من خلالها علي أفأما عن الإلكترونية، 

.، واتجاه عام محايد، وجاء في الترتيب الثاني 948، والانحراف المعياري 2.2نسبة الوسط المرجح  تبلغ

، والانحراف المعياري 8.9ستفيد منها بتغيير بعض السلوكيات الخاطئة، حيث بلغ نسبة الوسط المرجح أعبارة 

تجاه عام محايد، وجاء في الترتيب الثالث عبارة أتمكن من خلالها في الحصول علي بعض المعلومات .، وا646

.، 794، والانحراف المعياري8.1والتعليمات الكفيلة بالاستخدام السليم للمنتج، حيث بلغ نسبة الوسط المرجح 

 واتجاه عام معارض.

والاتجاه عام  ،.214وبلغ الانحراف المعياري 2.4ل، وقد بلغ الوسط المرجح لمقياس التأثيرات المعرفية كك

أشعر "محايد، وجاء في الترتيب الأول للتأثيرات الوجدانية، والناتجة عن مشاهدة الإعلان الرقمي التفاعلي 

، واتجاه 2.2حيث بلغ نسبة الوسط المرجح  "بالحاجة إلي منتجات لم أعرفها من قبل، وأشعر بمصداقية المُعلن

وجاء في الترتيب الثاني عبارات أشعر بالملل عند مشاهدتها، ولا أشعر أنها تقدم فائدة لي، وأشعر  عام محايد،

، واتجاه عام محايد، وجاء 2.8بالمبالغة في عرض مميزات السلع المعلن عنها، حيث بلغ نسبة الوسط المرجح 

، 8.9لان، حيث بلغ نسبة الوسط المرجح في الترتيب الثالث عبارة أشعر بالثقة في المعلومات التي يتناولها الإع

نها تحتوي علي إيحاءات أ.، واتجاه عام محايد، وجاء في الترتيب الرابع عبارة أشعر 114والانحراف المعياري

.، واتجاه عام محايد، 693، والانحراف المعياري 8.1لا تتفق مع الذوق العام، حيث بلغ نسبة الوسط المرجح 

 هأكدت وهذا ماوالاتجاه عام محايد؛  ،.041، وبلغ الانحراف المعياري 2.8مقياس ككل وقد بلغ الوسط المرجح لل

(، أن استخدام التعاطف في الإعلان يعمل على استجابة عاطفية شعورية ترتبط 2428) دراسة فاطمة سيد

 وترتبط بالمشاعر الانسانية بشكل كبير. ،بحدوث ظرف مؤلم
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الناتجة عن مشاهدة الإعلان الرقمي التفاعلي عبارة لشراء لوكية السجاء في الترتيب الأول للتأثيرات 

.، واتجاه عام موافق، وفي 123، والانحراف المعياري 2.7كل جديد، حيث بلغ نسبة الوسط المرجح 

الإعلان يجعلني أقوم بحجز كما أن الترتيب الثاني عبارات تدفعني لشراء منتجات لست في حاجة إليها، 

، 2.0المعلن عنها عبر وسائل الاتصال المعلن عنها، حيث بلغ نسبة الوسط المرجح السلع والمنتج، أ

واتجاه عام موافق، وفي الترتيب الثالث عبارة الذهاب إلي منافذ البيع للحصول علي السلع المعلن عنها، 

.، واتجاه عام موافق، وفي الترتيب 108، والانحراف المعياري 2.3حيث بلغ نسبة الوسط المرجح

لرابع عبارات تساعدني في المفاضلة بين المنتجات خاصة المنتجات عند الشراء، حيث بلغ نسبة ا

 ، واتجاه عام محايد.2.8الوسط المرجح 

، 8.7أهلي وأصدقائي لمشاهدة هذه الإعلانات، حيث بلغ نسبة الوسط المرجح وجاء في الترتيب الخامس عبارة أدع

، وبلغ 2.3محايد، وقد بلغ الوسط المرجح لمقياس للتأثيرات السلوكية  .، واتجاه عام683والانحراف المعياري 

، وبلغ 2.2.، والاتجاه عام موافق، وقد بلغ الوسط المرجح لمقياس التأثيرات ككل 214الانحراف المعياري 

ض ( أن التعرJulia Hansen, et al, 2020) .، والاتجاه عام محايد، وقد أكدت دراسة288الانحراف المعياري 

 .للإعلان الإلكتروني يساهم في تدعيم وزيادة السلوك المستهدف

 عنه.( الجماعات المرجعية المٌستند عليها عند اختيار المنتج المُعلن 12جدول رقم )

 النسبة % التكرار الجماعات المرجعية
 المتوسط الحسابي

(average) 

 الانحراف المعياري

(std ,deviation) 
 ت

 77.6 361 رة.استشارة الأســــــ

 

 

 

 

39.180 

 

 

 

 

20.11 

8 

 1 20.2 880 استشارة البـــــــائع.

 2 17.4 261 استشارة الأصدقــاء.

 0 33.2 816 تتذكر الإعلان عن هذا المنتج.

تعتمد علي الشخصية التي تم الاعتماد عليها في 

 الإعلان.
96 24.0 6 

 3 16.6 266 تعتمد علي الذوق الاجتماعي للأسرة.

 7 7.6 36 تقرأ الخصائص المدونة علي غلاف السلعة.

 552ن=   متعدد الاستجابات

 فأما عن، عنهاختيار المنتج المُعلن  دإلى الجماعات المرجعية المٌستند عليها عن( 82تشير بيانات الجدول رقم )

ً ، %17.4شارة الأصدقاء بنسبة ، يليها است% 77.6بنسبة  في الترتيب الأولفجاءت  استشارة الأسرة  وثالثا

ً ، %16.6د علي الذوق الاجتماعي للأسرة بنسبة بلغت امالاعت تتذكر الإعلان عن هذا المنتج بنسبة بلغت  ورابعا

، وفي الترتيب السادس جاء تعتمد علي %20.2، وفي الترتيب الخامس جاء استشارة البائع بنسبة بلغت 33.2%

، وفي الترتيب الأخير جاء تقرأ الخصائص %24.0عليها في الإعلان بنسبة بلغت  الشخصية التي تم الاعتماد

، وتشير النتائج إلى أهمية الأسرة كجماعة مرجعية ذات تأثير قوي %7.6المدونة علي غلاف السلعة بنسبة 

 على السلوك الشرائي.
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 .لرقميعلان االمنتج الذي تم شرائها مع الإوأ ( مستوى تطابق السلعة13جدول رقم )

 النسبة % التكرار مستوى التطابق
 المتوسط الحسابي

(average) 

 الانحراف المعياري

(std ,deviation) 
 ت

 66.2 312 نعم

235 126.26 

1 

 2 35.2 162 لا

  122.2 552 المجموع

المنتج الذي تم شرائها مع الإعلان وإلى مستوى تطابق السلعة، أ( 83تشير بيانات الجدول رقم )

، مما يزيد من ارتفاع ثقة %30.4يليها لا بنسبة  ،%66.4جاء في الترتيب الأول نعم بنسبة ، فلرقميا

 المبحوثين بالإعلانات الرقمية، مما يزيد من مستوى سلوكهم الشرائي نحوها.

 .علان الرقمي التفاعليباب الشراء مرة ثانية لمنتجات الإ( أس15جدول رقم )

 بة %النس التكرار أسباب الشراء
 المتوسط الحسابي

(average) 

 الانحراف المعياري

(std ,deviation) 
 ت

 56.5 265 نعم

231 02.02 

2 

 1 53.6 225 لا

  122.2 552 المجموع

جاء ، فعلان الرقمي التفاعليالإإلى أسباب الشراء مرة ثانية لمنتجات ( 80تشير بيانات الجدول رقم )

، وتشير النتائج إلى ارتفاع مصداقية %03.6، يليها لا بنسبة %16.0في الترتيب الأول نعم بنسبة 

 الإعلان الرقمي التفاعلي.

 .خدمة معلن عنها بالإنترنتو( أسباب التي قد تدفع المبحوثين لشراء سلعة أ15جدول رقم )

 النسبة % التكرار أسباب الشراء
 المتوسط الحسابي

(average) 

 الانحراف المعياري

(std ,deviation) 
 ت

 52.5 355 الحاجة إليها

 

 

 

 

 

18.66 

 

 

 

 

 

26.60 

1 

 5 5.3 25 الثقة في الشخص الذي يعرض تفاصيل المنتج.

 2 55.1 352 الثقة في الشركة المعلنة للمنتج.

 5 63.6 211 الخدمةوالسعر المناسب للمنتج أ

 6 35.1 165 وجود شخصية مشهورة في الإعلان.

 5 55.2 261 ة المعلن عنها.انخفاض سعر السلع

 3 65.1 311 خصم عند شراء السلعة.ووجود هدية، أ

الخدمة المعلن وتفضيل أحد أصدقائي لهذه السلعة، أ

 عنها.
126 26.5 5 

 552ن=   متعدد الاستجابات

علن عنها خدمة موأ ،سباب التي قد تدفع المبحوثين لشراء سلعةالأإلى ( 81تشير بيانات الجدول رقم )

، يليها الثقة في الشركة المعلنة للمنتج %12.1بالإنترنت، وجاء في الترتيب الأول الحاجة إليها بنسبة 

تأثر تفضيل المستهلكين  Hsiao- Chen Chang, et al 2019، وقد أكدت دراسة %70.9بنسبة 
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ي متمثلة في )عنصر الثقة( للعلامة التجارية بالثقة لديهم تجاه الإعلان، وأن مصداقية المتحدث الإعلان

لها تأثير إيجابي كبير على تفضيل المستهلك للعلامة التجارية، وفي الترتيب الثالث جاء وجود هدية 

 ،، وفي الترتيب الرابع جاء السعر المناسب للمنتج%67.9خصم عند شراء السلعة بنسبة بلغت وأ

بنسبة   اض سعر السلعة المعلن عنها، وفي الترتيب الخامس جاء انخف%63.6بنسبة بلغت  الخدمةوأ

، %31.8وفي الترتيب السادس جاء وجود شخصية مشهورة في الإعلان بنسبة بلغت  ،%17.2بلغت 

الخدمة المعلن عنها بنسبة بلغت ووفي الترتيب السابع جاء تفضيل أحد أصدقائي لهذه السلعة، أ

 .%1.3تفاصيل المنتج بنسبة، وفي الترتيب الأخير جاء الثقة في الشخص الذي يعرض 26.1%

 .AIDAعلى السلوك الشرائي وفقاً لنموذج  أثر الإعلان الإلكتروني التفاعلي( 16جدول رقم )

 التأثيـــــر
 المتوسط الحسابي معارض محايد مؤيد

(average) 

 الانحراف المعياري

(std ,deviation) 
 ت

 % ك % ك % ك

يؤدي إلي شراء السلعة، 

 لن عنها.الخدمة المعوأ
122 25.5 152 31.1 222 52.6 1.5 525. 5 

الإعلان الإلكتروني 

التفاعلي الجيد يثير 

 الانتباه.

252 53.2 32 6.5 112 52.5 2.1 162. 6 

الإعلان الإلكتروني 

التفاعلي يساعد في 

الخدمة واختيار السلعة، أ

 المناسبة.

225 55.1 52 15.1 155 35.2 2.1 115. 6 

 ترونيالإعلان الالك

التفاعلي يؤثر علي مدي 

الخدمة وتقبل السلعة، أ

 المعلن عنها.

265 56.5 115 51.5 12 2.1 2.5 531. 2 

لا بد أن أشاهد إعلاناً 

الكترونيا أولاً قبل شراء 

 الخدمة.والسلعة، أ

252 53.2 55 16.2 155 32.1 2.2 512. 5 

الإعلان الإلكتروني 

التفاعلي يوضح لي 

عة، خصائص مميزة للسل

 الخدمة المعلن عنهاوأ

225 55.1 122 21.3 155 32.1 2.1 551. 6 

أتذكر صورة السلعة، 

الخدمة المعلن عنها وأ

 إلكترونيا.

252 51.1 65 13.5 165 35.1 2.2 115. 5 

 الإعلان الإلكتروني

التفاعلي يثير الرغبة في 

 الشراء.

262 55.3 62 12.5 152 31.1 2.2 125. 5 

 لكترونيالإعلان الا

التفاعلي يستطيع تكوين 

انطباع أولي لدي عن 

الخدمة المعلن والسلعة، أ

 عنها.

252 55.5 55 11.5 155 32.1 2.3 122. 5 
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وجود نجم مشهور في 

 الإعلان الالكتروني

التفاعلي يؤثر في 

سلوكي الشرائي للسلعة، 

 الخدمة المعلن عنها.وأ

322 65.1 35 5.5 115 25.5 2.5 555. 3 

ذكر بعض الإعلانات أت

 الإلكترونية التفاعلية

 التي شاهدتها من قبل.

355 51.5 55 1.6 52 12.6 2.5 653. 1 

 .522الانحراف المعياري=      2.3الوسط الحسابي=

ً لنموذج 86تشير بيانات الجدول رقم ) ( إلى أثر الإعلان الإلكتروني التفاعلي على السلوك الشرائي وفقا

AIDA وجاء في الترتيب الأول عبارة أتذكر بعض الإعلانات الإلكترونية التفاعلية التي جاءت مرتفعة ،

.، واتجاه عام مؤيد، وجاء 613، والانحراف المعياري 2.7شاهدتها من قبل، حيث بلغ نسبة الوسط المرجح 

المعلن عنها،  الخدمةوفي الترتيب الثاني عبارة الإعلان الإلكتروني التفاعلي يؤثر علي مدي تقبل السلعة أ

.، واتجاه عام مؤيد، وجاء في الترتيب الثالث 139، والانحراف المعياري 2.1 حيث بلغ نسبة الوسط المرجح

الخدمة المعلن والتفاعلي يؤثر في سلوكي الشرائي للسلعة أ نجم مشهور في الإعلان الإلكترونيعبارة وجود 

.، واتجاه عام مؤيد، وجاء في الترتيب 111معياري ، والانحراف ال2.0عنها، حيث بلغ نسبة الوسط المرجح 

الخدمة المعلن وأ ،الرابع عبارة الإعلان الإلكتروني التفاعلي يستطيع تكوين انطباع أولي لدي عن السلعة

.، واتجاه عام مؤيد، وجاء في الترتيب 942، والانحراف المعياري 2.3عنها، حيث بلغ نسبة الوسط المرجح 

الخدمة المعلن عنها إلكترونيا، الإعلان الإلكتروني التفاعلي يثير ور صورة السلعة، أالخامس عبارات أتذك

الخدمة، حيث بلغ نسبة الوسط ولكترونيا أولاً قبل شراء السلعة، أالشراء، لا بد أن أشاهد إعلاناً إالرغبة في 

سادس عبارات الإعلان واتجاه عام محايد، وجاء في الترتيب ال .،194، والانحراف المعياري 2.2المرجح 

الخدمة والإلكتروني التفاعلي الجيد يثير الانتباه، والإعلان الإلكتروني التفاعلي يساعد في اختيار السلعة، أ

حيث بلغ  الخدمة المعلن عنها،والمناسبة، والإعلان الالكتروني التفاعلي يوضح لي خصائص مميزة للسلعة، أ

ايد، وجاء في الترتيب السابع عبارة يؤدي إلي شراء السلعة، واتجاه عام مح ،2.8نسبة الوسط المرجح 

. واتجاه عام محايد، 141، والانحراف المعياري 8.1الخدمة المعلن عنها، حيث بلغ نسبة الوسط المرجح وأ

محايد، وقد أكدت  .، والاتجاه عام724، وبلغ الانحراف المعياري 2.2وقد بلغ الوسط المرجح للمقياس ككل 

أن الإعلانات الإلكترونية تعزز النوايا الشرائية، وتسهل من  et al (2019) Daniel Blanches ,دراسة

لكترونية على الإعلانات الإالتفاعل بالتعليق عبر الكلمات الإلكترونية، على الرغم من إمكانية تخطي 

 .Qtaishat, N (2021) اليوتيوب، مما يزيد من الشعور بالتمكين خلال عملية الاتصال، وقد أكدت دراسة

M،  أن جائحةCOVID 19  له تأثير معتدل على سلوك الشراء عبر الإنترنت للمستهلكين في الأردن؛ وقد

تم استنتاج ذلك من وجهة نظر الطلاب المسجلين في الجامعات الأردنية، كما أكدت نتائج الدراسة أبوبكر 

الجامعين يتعرضون للإعلانات الإلكترونية ( أن أغلب الطلبة 2424بوسعدية ) كريكط، حسام زيدان، مسعود

 جديد في السوق.ولمعرفة ما ه
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 نتائج فروض الدراســة:

  توجد علاقة ارتباطية ذات دلالة إحصائية بين مستوى اعتماد المبحوثين على الإعلانات

 .الإلكترونية التفاعلية لشراء منتجاتهم المختلفة والسلوك الشرائي نحوها

علانات الإارتباط بيرسون لإثبات العلاقة بين مستوى اعتماد المبحوثين على ( معامل 15جدول رقم )

 لكترونية التفاعلية لشراء منتجاتهم المختلفة والسلوك الشرائي نحوها.الإ

 قوة العلاقة اتجاه العلاقة مستوى الدلالة معامل بيرسون

 قوية طردية .444 .777

امل ارتباط بيرسون لدلالة العلاقة بين متغيرين كميين وباستخدام مع ،(87تشير بيانات الجدول رقم )

لكترونية الإمستوى اعتماد المبحوثين على الإعلانات  يتضح لنا أن هناك علاقة ارتباط طردية قوية بين

التفاعلية لشراء منتجاتهم المختلفة والسلوك الشرائي نحوها، حيث بلغت قيمة معامل ارتباط بيرسون 

وبذلك ثبت صحة الفرض القائل بوجود . وهى قيمة دالة إحصائية، 41لة .، وعند مستوى دلا777

اعتماد المبحوثين على الإعلانات الإلكترونية التفاعلية  علاقة ارتباطية ذات دلالة إحصائية بين مستوى

 لشراء منتجاتهم المختلفة والسلوك الشرائي نحوها.

 اعلية المبحوثين على الإعلانات الإلكترونية، والسلوك الشرائي لديهم.توجد علاقة ارتباطية ذات دلالة إحصائية بين مستوى تف 

( معامل ارتباط بيرسون لإثبات العلاقة بين مستوى تفاعلية المبحوثين على الاعلانات 15جدول رقم )

 الالكترونية والسلوك الشرائي لديهم.

 قوة العلاقة اتجاه العلاقة مستوى الدلالة معامل بيرسون

 متوسطة طردي .444 .660

وباستخدام معامل ارتباط بيرسون لدلالة العلاقة بين متغيرين كميين (، 81تشير بيانات الجدول رقم )

يتضح لنا أن هناك علاقة ارتباط طردية متوسطة بين مستوى تفاعلية المبحوثين على الإعلانات 

وعند مستوى دلالة  .،660 ونوالسلوك الشرائي لديه، حيث بلغت قيمة معامل ارتباط بيرس ،الإلكترونية

وبذلك ثبت صحة الفرض القائل بوجود علاقة ارتباطية ذات دلالة . وهى قيمة دالة إحصائية؛ 41

 إحصائية بين مستوى تفاعلية المبحوثين على الإعلانات الإلكترونية والسلوك الشرائي لديهم.

 والوجدانية والسلوكية الناتجة  توجد علاقة ارتباطية ذات دلالة إحصائية بين التأثيرات المعرفية

 عن تعرض المبحوثين للإعلانات الرقمية والسلوك الشرائي للمبحوثين.

( معامل ارتباط بيرسون لإثبات العلاقة بين التأثيرات المعرفية والوجدانية والسلوكية 11جدول رقم )

 الناتجة عن تعرض المبحوثين للإعلانات الرقمية والسلوك الشرائي للمبحوثين.

 قوة العلاقة اتجاه العلاقة مستوى الدلالة معامل بيرسون

 متوسط طردي .444 .131
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، وباستخدام معامل ارتباط بيرسون لدلالة العلاقة بين متغيرين كميين (89تشير بيانات الجدول رقم )

الناتجة يتضح لنا أن هناك علاقة ارتباط طردية متوسطة بين التأثيرات المعرفية والوجدانية والسلوكية 

عن تعرض المبحوثين للإعلانات الرقمية والسلوك الشرائي للمبحوثين، حيث بلغت قيمة معامل ارتباط 

وبذلك ثبت صحة الفرض . وهى قيمة دالة إحصائية، 444لة .**، وعند مستوى دلا131بيرسون 

ة والسلوكية الناتجة القائل بوجود علاقة ارتباطية ذات دلالة إحصائية بين التأثيرات المعرفية والوجداني

 عن تعرض المبحوثين للإعلانات الرقمية والسلوك الشرائي للمبحوثين.

  هناك فروق ذات دلالة إحصائية بين السلوك الشرائي للمبحوثين والناتج عن تعرضهم للاعلانات

 .عينة الدراسة وفقا للنوع الرقمية

الشرائي للمبحوثين والناتج عن لإثبات الفروق بين السلوك  T –Test( اختبار  22جدول رقم )

 وفقا للنوع. تعرضهم للاعلانات الرقمية

 مستوى الدلالة درجة الحرية Tقيمة  الانحراف المعياري الوسط الحسابي العدد النوع

 .444 061 12.888 .36671 8.06 891 ذكر

 .444 266.682 07.819 .81189 2.18 271 أنثى

ص باختبار الفروق ذات الدلالة الإحصائية بين متوسطات السلوك والخا( 24تشير بيانات الجدول رقم )

والناتج عن تعرضهم للإعلانات الرقمية عينة الدراسة والنوع، وذلك باستخدام  ،الشرائي للمبحوثين

. 444، وبلغ مستوى الدلالة 07.819و T –Test 12.888وقد بلغت قيمة اختبار  T-Testاختبار 

وبذلك نقبل صحة الفرض القائل بأن هناك فروق ذات دلالة إحصائية ا، . وهي قيم دالة إحصائي444و

دراسة وفقا للنوع والناتج عن تعرضهم للإعلانات الرقمية عينة ال ،بين السلوك الشرائي للمبحوثين

 ولصالح الإناث.

 هناك فروق ذات دلالة إحصائية بين السلوك الشرائي للمبحوثين والناتج عن تعرضهم للإعلانات 

 الرقمية وفقا للسن.

لقياس دلالة الفروق بين السلوك الشرائي للمبحوثين  One Way Anova( اختبار 21جدول رقم )

 وفقا للسن. والناتج عن تعرضهم للإعلانات الرقمية

 مستوى الدلالة Fقيمة  المتوسط الحسابي درجة الحرية مجموع الدرجات البيان

 18.716 0 247.423 بين المجموعات

 061 36.124 داخل المجموعات .444 619.44
479. 

 069 203.103 المجموع

وجود فروق  One Way Anovaوباستخدام تحليل التباين الأحادي (، 28تشير بيانات الجدول رقم )

نات الرقمية وفقا لاوالناتج عن تعرضهم للإع ،ذات دلالة إحصائية بين السلوك الشرائي للمبحوثين

ً 444عند مستوى دلالة ،F" 619.444قيمة "للسن، حيث بلغت   .. وهى قيمة دالة إحصائيا
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لمعنوية الفروق بين السلوك الشرائي للمبحوثين والناتج عن  LSD( اختبار 22جدول رقم ) 

 وفقا للسن. علانات الرقميةللإتعرضهم 

 متوسطات الفروق العدد المتغيرات

 2.23 21 21لأقل من 81من 

 2.18 831 31لأقل من  21من 

 2.13 881 01لأقل من  31من 

 8.14 884 11لأقل من  01من 

 8.80 11 فأكثر 11من 

مجموعة  لإيضاح مستوى الدلالة لصالح أي LSDوباستخدام اختبار (، 22تشير بيانات الجدول رقم )

، حيث أن متوسط الفرق بلغ، مما يدل ان تلك 01لأقل من  31كانت من  يتضح أن المجموعة الأعلى

وبذلك نقبل وفرق معنوي لصالح تلك المجموعة،  ،لمجموعة هي الأعلى، وبذلك نجد دلالة إحصائيةا

صحة الفرض القائل بوجود فروق ذات دلالة إحصائية بين السلوك الشرائي للمبحوثين والناتج عن 

 عام. 01لأقل من 31ئة العمرية من ولصالح الف ،تعرضهم للإعلانات الرقمية وفقا للسن

  فروق ذات دلالة إحصائية بين السلوك الشرائي للمبحوثين والناتج عن تعرضهم للإعلانات هناك

 الرقمية وفقا للمستوى الاقتصادي.

لقياس دلالة الفروق بين السلوك الشرائي للمبحوثين  One Way Anova ( اختبار23جدول رقم )

 علانات الرقمية وفقا للمستوى الاقتصادي.للإوالناتج عن تعرضهم 

 مستوى الدلالة Fقيمة  المتوسط الحسابي درجة الحرية مجموع الدرجات لبيانا

 61.321 2 836.614 بين المجموعات

 067 846.190 داخل المجموعات .444 291.144
229. 

 069 203.103 المجموع

وق وجود فر One Way Anovaوباستخدام تحليل التباين الأحادي (، 23تشير بيانات الجدول رقم )

ذات دلالة إحصائية بين السلوك الشرائي للمبحوثين والناتج عن تعرضهم للإعلانات الرقمية 

.، وهى 444، عند مستوى دلالة F "291.144وفقا للمستوى الاقتصادي، حيث بلغت قيمة "

 قيمة دالة إحصائيا.

اتج عن لمعنوية الفروق بين السلوك الشرائي للمبحوثين والن LSD( اختبار 25جدول رقم ) 

 تعرضهم للإعلانات الرقمية وفقا للمستوى الاقتصادي.

 متوسطات الفروق العدد المتغيرات

 8.80 94 منخفض

 2.0 821 متوسط

 2.1 211 مرتفع
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يضاح مستوى الدلالة لصالح أي مجموعة لإ LSDوباستخدام اختبار (، 20تشير بيانات الجدول رقم )

لمستوى الاقتصادي المرتفع، حيث أن متوسط الفرق بلغ يتضح أن المجموعة الأعلى كانت لصالح ا

وفرق معنوي ، مما يدل ان تلك المجموعة هي الأكثر إقبالاً للشراء، وبذلك نجد دلالة إحصائية، 2.1

وبذلك نقبل صحة الفرض القائل بوجود فروق ذات دلالة إحصائية بين السلوك لصالح تلك المجموعة، 

ولصالح  ،ن تعرضهم للإعلانات الرقمية وفقا للمستوى الاقتصاديوالناتج ع ،الشرائي للمبحوثين

 المستوى الاقتصادي المرتفع.

 النتــائج العامة للدراســة:

يساعد الإعلان التفاعلي على تحفيز المستخدم في تقديم خدمة رد الفعل للشركة المعلنة بسهولة من  .8

معدل استخدام الإنترنت وارتفاع مستوى  خلال الإعلانات التفاعلية؛ كما تشير النتائج إلى ارتفاع

اعتماد على الإعلانات الإلكترونية التفاعلية لشراء المنتجات المختلفة، وأن الإعلانات الممولة 

وتميزاً  ،كانت الأفضل لدى المبحوثين عن الإعلانات المجانية لاهتمامهم بإنتاج إعلانات أكثر جذباً 

لإعلان الإلكتروني التفاعلي لأنه يساعد في معرفة ردود ارتفاع مستوى تأييد الدى المبحوثين، و

 الخدمة المعلن عنها.وأفعال مستخدمي المنتج، أ

كان التعليق والاعجاب أبرز أشكال تفاعلية المبحوثين على الإعلانات الرقمية التفاعلية لمعرفة  .2

بالإعلانات التفاعلية مزيد من التفاصيل عن المنتج المعلن عنه؛ كما تنوعت أسباب أهمية التفاعلية 

الخدمة، وتزود وأ ،الرقمية المعلن عنها لأنها توضح رد فعل المستهلكين من استخدام المنتج

المستهلك بمزايا المنتج، وامكانية طرح أي سؤال عن المنتج المعلن عنه، ومعرفة أماكن بيعه 

 وتوزيعه، وتزويد الشركة بعيوب المنتج المعلن عنه.

اع معدل تعرض الجمهور لإعلانات العقارات لتوفيرها صور من أرض أوضحت النتائج ارتف .3

وعرض سعر الوحدة وسبل التقسيط، وأرقام هواتف للتواصل مع المعلن، وأشارت إلى أن  ،الواقع

الأسرة والأصدقاء أبرز الجماعات المرجعية المٌستند عليها عند اختيار المنتج المُعلن اليه، وأيضاً 

ض والهدايا، والخصم على السلع المعلن عنها إلكترونيا؛ً كما أشارت إلى أن إلى مدى أهمية العرو

المنتج الذي تم شرائها مع الإعلان الرقمي، مما يزيد من ارتفاع وارتفاع مستوى تطابق السلعة، أ

 ثقة المبحوثين بالإعلانات الرقمية، مما يزيد من مستوى سلوكهم الشرائي نحوها.

رات المعرفية والوجدانية الناتجة عن الإعلانات التفاعلية الرقمية أظهرت النتائج أن التأثي .0

أثر الإعلان  متوسطة، في حين ارتفعت التأثيرات السلوكية على المبحوثين، وازداد

الإلكتروني التفاعلي على السلوك الشرائي لأنه يساعد على ارتفاع تذكره، وعلى مستوى 

 تقبله لها واهتمامه بوجود نجوم ومشاهير. 
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أشارت النتائج إلى وجود علاقة ارتباطية ذات دلالة إحصائية بين مستوى اعتماد المبحوثين على  .1

الإعلانات الإلكترونية التفاعلية لشراء منتجاتهم المختلفة، والسلوك الشرائي نحوها؛ كما أشارت 

لانات إلى وجود علاقة ارتباطية ذات دلالة إحصائية بين مستوى تفاعلية المبحوثين على الإع

 والسلوك الشرائي لديهم. ،الإلكترونية

أشارت النتائج إلى وجود علاقة ارتباطية ذات دلالة إحصائية بين التأثيرات المعرفية والوجدانية  .6

والسلوكية الناتجة عن تعرض المبحوثين للإعلانات الرقمية والسلوك الشرائي للمبحوثين؛ وأن 

الشرائي للمبحوثين والناتج عن تعرضهم للإعلانات هناك فروق ذات دلالة إحصائية بين السلوك 

 ناث.الإالرقمية عينة الدراسة وفقا للنوع ولصالح 

وجود فروق ذات دلالة إحصائية بين السلوك الشرائي للمبحوثين والناتج عن تعرضهم للإعانات  .7

ق ذات وجود فرو؛ إضافة إلى عام 01لأقل من 31الرقمية وفقا للسن، ولصالح الفئة العمرية من 

دلالة إحصائية بين السلوك الشرائي للمبحوثين والناتج عن تعرضهم للإعلانات الرقمية وفقا 

 للمستوى الاقتصادي ولصالح المستوى الاقتصادي المرتفع نظرا لارتفاع قدرتهم الشرائي.

 توصيات الدراسة ومقترحاتها:

 علان خاصة تلك المتعلقة ضرورة تكثيف الأبحاث الخاصة بالإعلان التفاعلي وسيميولوجيا الإ

خذ في الاعتبار عند توجيه إعلانية، مع الأوأ بالخطاب المرئي سواء كانت الرسالة إعلامية،

المصمم للرسالة الإعلانية إلى المتلقي تحول الاهتمام الإعلاني من مخاطبة غرائز المستهلك فقط 

 عًقله اللاواعى. وخاصة إلى مخاطبة عقل المستهلك،

 ومدى  ،والمراحل النفسية التي يمر بها المستهلك ،م للرسالة الإعلانية جميع الجوانبأن يعي المصم

علاقتها بالعقل الباطن وارتباطهم بشكل قوى لإيصال المستهلك إلى مرحلة الاستجابة الشرائية 

  .المرجوة من خلال أساليبه الإقناعية

 اطفة معاً وذلك عن طريق المزج ضرورة أن يلتزم منتج المحتوى الإعلاني بمخاطبة العقل والع

والذى بدوره يؤدى إلى  ،بين التعارض والاختلاف والتناقض والتضاد بين الدوال اللغوية النصية

 وتستخرج الدلالة. ،اكتشاف المعنى

 في الحركة بكل  ضرورة الاهتمام بالإيحاءات في عرض المضمون الإعلاني من خلال التنوع

 ما بين الداخلي والخارجي.أنواعها، وتنوع أماكن التصوير 
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