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 الشكر و التقدير 

 ربنا لا يطيب الليل إلا بشكرك ...... و لا يطيب النهار إلا بعطائك 

 ولا تطيب الاخرة إلا بعفوك ..... ولا تطيب الجنة إلا برؤيتك 

 م : ) من لا يشكر الناس لا يشكر الله (ويقول النبي صلى الله عليه وسل

الشكر و التقدير إلى كل من قدم لنا يد العون لإنجاز هذا العمل المتواضع سواء من قريب أتقدم بخالص 

او من بعيد ، كما نخص بالشكر للدكتورة منى مصطفى العشري التي تحملت معنا مشاق الدراسة إلى 

ات آخر لحظة و كانت عونا كبيرا لتجاوز هذه المذكرة ، كما انها لم تبخل علينا بنصائح و التوجيه

 القيمة .

كل الجهود في إيصال المعلومات و  اكما نشكر كل الأساتذة الذين رافقونا في مشوارنا الدراسي و بذلوو

 يد العون لنا . االفائدة و كانو

اشكر والداي اللذان علماني ان الصبر طريق لنجاح  و اشكر اخوتي اللذين وقفو الى جانبي  وكما 

    . وكانوا سندا لي
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 الإهداء 

الحمد لله و الصلاة و السلام على أشرف الأنبياء و المرسلين سيدنا محمد عليه أفضل الصلاة وأتم 

 التسليم .

 إلى أطهر قلبين في حياتي أمي و أبي  اللذانِ مداني بالقوة و الثقة و المحبة .

 و إلى أخواتي العزيزات اللواتي جعلنا حياتي مفعمة بالدفء و المحبة .

 عزاء اللذانِ عندما تميل بي الدنيا أسند نفسي عليهم عند الشدائد .و إلى إخوتي الأ

 وإلى أساتذتي الكرام أصحاب الفكر المستنيرة الذين مدوني بالعلم و المعرفة . 

 أهديكم هذا العمل المتواضع راجيا من الله تعالى ان يمننا بعونه و توفيقه . 

 

 

  جمانة   
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 مستخلص الدراسة 

بعناصره الأربعة ،وهي التصميم ، التجاري  الإعلان الالكترونيتهدف هذه الدراسة : لتعرف على الدور الذي يلعبه 

المحتوى ، التوقيت ، و الوسائل المستخدمة في التأثير على السلوك الشرائي للمستهلكين او الزبائن في شركة دار 

 المشاغل .

لاستبانة ، وقد تم اختيار منهج الدراسة : وقد استخدمت دراسة المنهج الوصفي التحليلي ، وتم جمع البيانات من خلال ا

وقد تم عمل هذه الدراسة في مدينة الرياض ،و بعد ذلك تم تحليل عميل من شركة دار المشاغل  50عينة مكونه من 

 . 28الإصدار   spssالنتائج و اختبار الفرضيات بواسطة برنامج 

جاري  الأربع في المؤسسة بدرجة موافق ، نتائج الدراسة : لقد تم التوصل الى توافر عناصر الإعلانات الالكترونية الت

بالإضافة لموافقة الزبائن على تأثرهم بإعلانات شركة دار المشاغل و القدرة عند شراء منتجاتها وخدماتها بدرجة 

 مقبولة .

المساهمة النظرية : وقد أشارت هذه الدراسة الى وجود علاقة طردية بين الإعلان الالكتروني التجاري و السلوك 

من التباين في   %73إضافة الى ان الإعلان يفسر   0.368إذ بلغ معامل الارتباط بين المتغيرين  ئي للمستهلك .راالش

مما يؤثر بشكل إيجابي على سلوك المستهلك ، حيث تثير رغبتهم في اقتناء المنتجات المعروضة إذ .سلوك المستهلك 

توجد فئة كبيرة من العملاء الذين قاموا فعلا بعمليات الشراء ، وذلك لان هذه الإعلانات تتميز بالتفاعلية ،و تعتبر 

 مصدرا فعالا للمعلومات التي تهم المستهلك . 

 : ة : وقد توصي هذه الدراسة التي تم اجراءها بشركة دار المشاغل ب التطبيقات العملي

 . الحرص على توفير محتوى صادق و جذاب 

 . يجب على الشركة ان تولي اهتماما للتعليقات السلبية من العملاء 

 . يمكن للشركات استغلال مواقع التواصل الاجتماعي و نشر إعلاناتها بشكل فعال 

 اكب التطورات التكنولوجية في إعلاناتها  مثل استخدام الذكاء الاصطناعي .ويجب على الشركة ان تو 

  منع العرض المفرط للإعلانات الالكترونية على مواقع التواصل الاجتماعي. 

 . اعرف أسباب عدم نجاح الإعلان عبر الانترنت 

 . اتبع خطط بديلة عند فشل الحملات التسويقية 

 

لكتروني التجاري ، سلوك المستهلك .الكلمات المفتاحية : الإعلان الإ  
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 المقدمة: 1.1

ومقاطع  والأفلام والإعلانمثل التلفزيون  الإعلامينمو الجميع تقريبا في العالم الذي تغمره وسائل 

وعابدين  )لطيف والإنترنتوالموسيقى والصحف  والأفلام والمجلات الإعلانيةالفيديو واللوحات 

،2011). 

حيث أن  "،على عقل المشاهد  الأمدبتأثيره الطويل  الإعلانيشتهر  التسويقية، الأسلحةمن بين جميع 

 .(2007 )كاكي،تعرضه أوسع بكثير 

أي  التسويقي،" في المزيج  4ن مزيج الترويج الذي يعد واحدا م هو مجموعة فرعية من الإعلان

 المنتج والسعر والمكان والترويج.

كأداة رئيسية في خلق الوعي بالمنتج في ذهن المستهلك المحتمل  الإعلانيعمل  ترويجية، كاستراتيجية

 قرار الشراء النهائي.  ذلاتخا

يؤثر  قات العامة هي أدوات اتصال جماهيري متاحة للمسوقين.لاوترويج المبيعات والع الإعلان

وبسبب  الإعلانولكن التلفزيون هو أحد أقوى وسائل  الجماهير،جميع الوسائط على  خلالمن  الإعلان

التعرض وعلى  حياته،يمكن أن يؤثر ليس فقط على موقف الفرد وسلوكه وأسلوب  الجماعي؛انتشاره 

 (.2011 وعابدين،لطيف ) البلادحتى ثقافة  الطويل،المدى 

والصناعة من النمو بوتيرة أسرع في نفس  الأعمالتمكن  واللاسلكيةالسلكية  الاتصالاتتكنولوجيا 

 للاتصالاتوفي نفس الوقت يمكن أن تكون البنية التحتية  الاقتصاديةالمساهمة في التنمية  الوقت.

كانت صناعة الهواتف الخلوية واحدة من الشركات المربحة في  .الاقتصاديةمؤشر موثوق للتنمية 

 .(1998 روبرتس،) الآسيوية الأعمال

 مستخدم،مليون  130نما سوق الهواتف المحمولة في الصين إلى  ،2001على سبيل المثال في عام 

 ،2004في عام  ذلك،على  .( وعلاوة2001 روبرتسون،)مرة لأول المتحدة  الولاياتمتجاوزا سوق 

 65 (،الصينيين٪ من مجموع السكان 25)يون مل 335بلغ عدد مستخدمي الهواتف المحمولة الصينية" 

 .(2005إحصاءات معهد ماساتشوستس للتكنولوجيا ، )2003مليون أكثر من عام 

درجت الصين على رأس أولوياتها في ( أيه إم دي)إقدمة، المؤتمر الوطني العراقي. الدقيقة المت الأجهزة

ل جذب للعديد د وإمكانات الطلب الضخمة دائما عاملاقد كان تزايد عدد السكان في البل . SwoT تحليل

 من الشركات متعددة الجنسيات ذات التقنية العالية. 
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إلى العصور القديمة. استخدمت المجتمعات الرموز والعالمات التصويرية لجذب  الإعلانيعود تطور 

 مستخدمي منتجاتها. على مر القرون ، تم استخدام هذه العناصر للترويج للمنتجات. 

في العصور المبكرة ، كانت هذه مصنوعة يدويا وتم إنتاجها على نطاق محدود للترقيات. في وقت 

ترويجية. اليوم " ليالي البيئة الحديثة  لأغراضالحق ، استخدمت هذه الظاهرة واكتسبت قوة أكثر كثافة 

عة والمستخدم بين الشركة المصن الاتصال لأداة واحدة من المصادر الرئيسية  الإعلانات، أصبحت 

 للمنتجات.

يمكن للشركة أن تحلم بأن تكون عالمة تجارية معروفة حتى تستثمر في أنشطتها الترويجية ، والتي لا 

 .(2008حسيني وآخرون.، ) الإعلانات خلالمن  الاستهلاكيةكانت تهيمن عليها السوق 

المحتملين والتأثير على وعيهم ومواقفهم  العملاءللمعلن هي الوصول إلى  الأساسيةحيث أن المهمة 

 ي.رائوسلوكهم الش

منتجاتها. إنهم بحاجة إلى فهم ما الذي يجعل  يالفرد "فينفقون الكثير من المال للحفاظ على مصلحة 

 المحتملين يتصرفون بالطريقة التي يرغبون فيها.  العملاء

ومع ذلك ، يتم تغيير هذا التأثير حول هو التأثير على سلوك الشراء ؛  الإعلانالهدف الرئيسي من 

مة التجارية تتكون من لاذكريات حول العالعالمة التجارية أو تعزيزه بشكل متكرر في ذكريات الناس". 

مة التجارية هذه لاؤثر معرفة العي تلك الجمعيات التي ترتبط اسم العالمة التجارية في ذهن المستهلك.

الهدف الرئيسي من تحليل  .(2003رومانيوك وشارب ، )أخيرا والتقييم والمشتريات  الاعتبارعلى 

سلوك المستهلك هو شرح سبب تصرف المستهلكين بطرق معينة في ظل ظروف معينة. يحاول تحديد 

أيانويل )والنفسية  والاجتماعية الاقتصاديةالعوامل التي تؤثر على سلوك المستهلك ، وخاصة الجوانب 

 لاكنماذج يحتذى بها ، فقد  الإعلانيةعندما يختار الشباب المعلومات والشخصيات  .(2005وآخرون.، 

لطيف )يتعرفون عليها فحسب ، بل يعتزمون أيضا نسخها من حيث كيفية لباسهم وما الذي سيشترونه 

يؤدي  للإعلان أن التعرض للإعلان التقليدية  للآثارتذكر نماذج التسلسل الهرمي .(2011وآخرون.،

مة التجارية ؛ مما يؤدي بدوره إلى المواقف ، أي لاوالع الإعلان إلى إدراك ، مثل الذاكرة حول

، مثل شراء المنتج المعلن  بالمنتج والموقف تجاه الشراء ؛ مما يؤدي في النهاية إلى سلوكيات الإعجاب

جات أو الخدمات ، فإن السوق فائض مع العديد من المنت لاننظرا  .( 2002ز ، ندلسون وبول)معنه 

لذلك ، أصبح من الصعب للغاية على الشركات التمييز  كات تقدم مطالبة وظيفية مماثلة ؛العديد من الشر

القائمة على السمات الوظيفية ،  الاختلافاتعلى السمات الوظيفية وحدها.  بين منتجاتها أو خدماتها بناء

حسيني )أبدا حيث يمكن للمنافسين نسخ نفس الشيء  طويلا، ال تدوم  الإعلانوالتي تظهر في 

 .(2008وآخرون.، 
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 الأمخلق شخصية  خلاللذلك ، فإن المسوقين إعطاء مفهوم صورة العالمة التجارية. كما هو الحال من 

 .(2006جليس ، ) الإعلاناتالحانية ، يقوم المسوق بحقن العاطفة في المستهلك " ق التعلم وعملية 

 ، التي تحمل السندات العاطفية مع المستهلك. الإعلاناتمن  الأنواعلمعلن يخلق تلك القيام بذلك ا

تلك العالمات التجارية ، التي لها قيم ورسائل  بإعلاناتلذلك ، من المرجح أن يرتبط هذا المستهلك 

حفز المعالجة مة التجارية وتلاتوفر أيضا إشارة قوية للع الإيجابيةالنداءات العاطفية لان عاطفية. 

 (.2011عابدين ولطيف ، )القائمة على الفئة 

إذا نجحت عملية التصنيف ، فسيتم نقل التأثير والمعتقدات المرتبطة بهذه الفئة في الذاكرة إلى الكائن 

في البداية فحسب ، بل يحاولون أيضا  الاعتبارفي  والاضطراب بالارتباكيشعر المستهلكون  لانفسه. 

المنتجات ، وقد يعيدون وضع  آلاف يوجههممة التجارية بذاكرتهم الحالية ، عندما لاعتصنيف ارتباط ال

كنهم تصنيف مة التجارية وتصورها / مفهومها تجاه منتجات جديدة. يملاالعالذكريات لتحديد صورة 

 وعة منتجات وتخزينها وفقا لذلك. مة تجارية معينة أو تسمية مجملاأحدث المعلومات في ع

والمعلومات، ولكن أيضا مرفق وتفضيل العالمة  الألفةفقط إلى المستهلك " ليالي  الإجراءيرتبط هذا  لا

 إعلانيةالتجارية. في عالم اليوم " الديناميكي ، يكاد يكون من المستحيل على المعلنين تقديم رسالة 

العولمة وإمكانية الوصول . بالتأكيد ، قد يكون هذا بسبب الإعلاناتومعلومات للمشترين دون استخدام 

، الذي أتاح  المعلوم الاقتصادفي اليوم ، بسبب  الآنإلى مئات القنوات لمشاهدي هذا العصر الحديث. 

 من المحفزات التسويقية للمستهلكين الحديثين.  الأكبرالجزء 

متلكات طريقة مساواة السعادة الشخصية ، بشراء الم الاستهلاكيةتصف النزعة  الأحيانفي كثير من 

 (.2010سليم وآخرون.، )"بما يزيد عن حاجة المرء والاستهلاكالمادية 

 الأساسية الأهدافيعتمد هذا البحث على السلوك السلوكي للمستهلك في سلوك الشراء المختلف. تتمثل 

سلوك الشراء السلوكي المستهلك وتحليل تأثير  خلالالعاطفي من  الإعلانلهذا البحث في تقييم تأثير 

 سلوك الشراء السلوكي المستهلك. خلالالبيئي من  علانالإ

 مشكلة البحث: 1.2

، واليوتيوب،  كالفيس بو)مثل:  ةالاجتماعي، نجد مدى أهمية مواقع التواصل  الملاحظة خلالمن 

 وغيرهما من المواقع، ودورهم في العملية التسويقية. وتويتر

 إعلاناتالمجانية والتي أطلق عليها  إعلاناتهموحيث تم استخدام هذه المواقع من المعلنين في نشر 

النشر المجاني أو النشر التقليدي أو البدائي، وفيها يقوم المعلن بالنشر يدويا بشكل مجاني تماما، في 

 .كالفيس بوجميع المواقع التي تسمح له بالنشر بها، مثل مجموعات وصفحات 
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في  كتنشر إعلانربما  لأنكغير معروفة، وغير مضمونة،  الاستهدافتكون نسبة  الإعلاناتفي هذه ف

 .اطلقايشاهدها أحد لا ر وصفحة أو مجموعة ليس بها زوا

 :النظرية  الفجوة1.2.1

التي ينتجها مستهلكون آخرون  للإعلاناتوجدت الدراسات السابقة استجابة عالية من الجمهور 

 .(2010لورانس وآخرون. ) الإيجابية الاتجاهاتللعالمات التجارية وفعاليتها في تعزيز 

 Mora-.avilla, 2018)(2010 ,.Lawrence et al)(Lawrenceةملاالعالدراسة مثل التجارية 

etal., 2013). 

ممكن ان يسبب ردود فعل سلبيه اتجاه  الاعلانات كما توصلت دراسات اخرى إلى ان هذا النوع من

 ,Thompson, 2013) (2011 & Malaviya)(Ertimur التجارية مثل دراسات سابقة  العلامة

2012&Gilly).(.،Streyn et al.) 

 يدعم النوايا الشرائية مثل دراسات  لافقط ، و الإعلاننحو  الاتجاهالتي تقتصر على  الإعلاناتو 

Campell et Gilly )(Ertimur2012 & al 2011) .) 

على  الإعلاناتهذا التباين في النتائج يجعل هناك حاجة إلى دراسات تركز على تأثيرات هذا النوع من 

سلوك المستهلك. ويمكن للمتغيرات الوسيطة أن تقدم تفسيرا لهذه النتائج المتعارضة في مجال 

لمتغيرات درجة الغماس المنتج ، مصداقية المصدر ، و التي ينتجها المستهلك ومن هذه ا الإعلانات

 . الإعلاني( جودة المضمون

التقليدية، فمع كثرة  الإعلانووسائل  بالإنترنت الإعلانكما أن الدراسة التعرف على مدى فعالية 

 الإعلانيةفي الوسائل  الإعلاناتمن  والألفالتي يتعرض لها المتلقي يوميا،  الإعلانيةالرسائل 

دراسة وفاء صالح عبد )، أصبح تحدياً كبيراالأخرىبوسيلة دون للإعلان ختلفة، أصبح جذبه الم

 ( .2013 خليلالرحمن 

عبر  والإعلانالتليفزيوني  الإعلانكما ان دراسة هناك مقارنة بين مدى إدراك الجمهور لفائدة وتأثير 

 الأكثر الإنترنتالتليفزيون أم  الإعلانيةفي اتخاذ قرار الشراء، كما هدفت تحديد الوسيلة  الإنترنتشبكة 

 . (Sheikh Aneela  2012دراسة ) للمستهلكين الشرائيالسلوك  تأثيراً في

في التسويق المعاصر المبني على  الاجتماعيكما سعت هذه الدراسة إلى بيان دور شبكات التواصل 

الحاليين والمحتملين بهدف بيع المنتجات والخدمات بطريقة توحي لكل متصفح  العملاءقات مع لاالعتوطيد 

الحديثة لتقوية  ة التسويقيةيالاستراتيج الاجتماعيعبر الشبكة له، حيث تعتبر شبكات التواصل 

 المحتملين. العملاءمة التجارية ونشرها في أوساط لافي إشهار العجهود اًلمنظمة 
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لكونها تمثل  الإلكترونيةكما أشارت الدراسة بأن الشركات تحتاج لتسويق منتجاتها إلى تسويق مواقعها 

 .(2017 ، قلادراسة محمد ف) لوماتية مهمة للعميل وتحظى بثقتهمصادر مع

 :التطبيقية  الفجوة1.2.2

ظهرت مخاطر عديدة من تحديات عالمية حالية مثل تغير المناخ، ونقص الموارد  الأخيرة الآونة في 

كذلك يمكن ان يكون فقدان التنوع البيولوجي في نهاية المطاف بسبب  الأراضيوالتصحر، وتدهور 

المفرط للسلع والخدمات، إلى جانب استنفاذ  والاستهلاك الإنتاجهي  الأسبابالبشرية، ومن أهم  الأفعال

 الموارد الطبيعية، مما يتسبب في انبعاثات وهدر منتجات.

السائد حالياً، ويثور تساؤل عن الدور  الاستهلاكيستهان به في نمط  لادور  للإعلاناتشك انه كان لا

 .المستدام  الاستهلاكفي تعزيز الإعلانات  ان تلعبه الذي يمكن

الممولة على مواقع التواصل  الإعلاناتراسات في هذا المجال، وتحديداً في استخدام ن قلة الدأ

الممولة  للإعلاناتالمجانية دون التطرق  الإعلاناتركزت معظم الدراسات على  ، فلقدالاجتماعي

 ( .2014 محدثة غيومي جافيناني، شهاب الدين شكري،)  بشكل تفصيلي

العالمات التجارية التي تبيع نفس المنتج في سوق واحد، خلقت حالة من كما أن قوة المنافسة وكثرة 

 التشتت وعدم الثقة لدى المستهلكين، حول العديد من المنتجات.

 حاجة للترويج؛ لكونها ما زالت غير معروفة في السوق. الأكثركما أن المنتجات الجديدة هي 

رية ذا كان لديها سمعة جيّدة أو تتبع عالمة تجاضا تحتاج الى الترويج ، حتى إو المنتجات القديمة أي

 (.creative Bland   ،2021) موقع شهيرة 

 لدى المستهلك. الشرائيتسبب ضغط على القرار  الإعلانات الكثيرةكما أن 

 السؤال الرئيسي: 1.2.3

 تتناول هذه الدراسة التساؤل البحثي الرئيسي التالي :

 تؤثر الإعلانات الإلكترونية التجارية على قرار الشراء لدى المستهلك في الي أي مدى 

 ؟التجميل منتجات شراء 
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 أهمية البحث: 1.3

باعتباره احد العناصر المهمة في بناء المركز  الإعلانتكمن أهمية هذه الدراسة في أنها تركز على 

وأهميته في تغيير اتجاهات المستهلكين  الإعلانالتنافسي للسلعة، حيث تتطرق هذه الدراسة الى دور 

و تنبع أهمية هذه الدراسة في الدور الذي تشغله  وإقناعهم، وكذلك بناء صورة عن السلعة المعلن عنها. 

صناعة هائلة تستخدمه العديد من العلوم والفنون للتأثير الإعلانات في حياتنا، فقد أصبحت  الإعلانات

 على قناعات المستهلكين . 

 :النظرية  الأهمية  1.3.1

تنبع أهمية الدراسة من تماشيها مع اتجاهات الدراسات العالمية في تمكين المستهلك وتحويله الي صانع 

التي ينتجها المستهلك  لإعلانية اللرسالة التسويقية ، حيث تسعي هذه الدراسة الى قياس فاعلية الرسالة 

إن هذه الدراسة تفيد متخذي القرار في الشركات التي تتعامل  مات التجارية. لاالتسويقية للعفي العملية 

 الأساليبودوره في التأثير على سلوك المستهلك مما يؤدي إلى المعرفة بأكثر  الإلكتروني بالإعلان 

كما يعتمد هذا البحث على السلوك السلوكي للمستهلك في  كفاءة في تعزيز تأثير على سلوك المستهلك. 

 خلالالعاطفي من  الإعلانلهذا البحث في تقييم تأثير  الأساسية الأهدافتلف. تتمثل سلوك الشراء المخ

سلوك الشراء السلوكي  خلالالبيئي من  الإعلانسلوك الشراء السلوكي المستهلك وتحليل تأثير 

عن المنتجات  الإعلانفي  الاجتماعيقيام العديد من المعلنين باستخدام مواقع التواصل  المستهلك. 

على  الإعلانات، مما يستدعي دراسة تأثير هذه الأنظارلخدمات المختلفة والمتنوعة بشكل يلفت وا

مستخدمي هذه المواقع ومدى اتجاههم نحو السلع والخدمات، وأيضا ظهور أساليب تسويقية جديدة، مثل 

مة، وهذه بصفة عا والإعلام الاتصال مجالاتالممولة، تواكب التطورات التكنولوجية في  الإعلانات

منها بما  الاستفادةنحو  الاتجاهالتسويقية أصبحت تحتل مكانة كبيرة لدى المسوقين، وازداد  الأساليب

 منها. الاستفادةيستوجب فاعلية هذه الوسائل وجدوى استخدامها وكيفية تعظيم 

 :التطبيقية  الأهمية 1.3.2

واليوتيوب،  كلفيس بو) ا، وخاصة الاجتماعيتنبع أهمية هذه الدراسة، من أهمية مواقع التواصل 

، الاجتماعيالتواصل  مواقع ملاستخداالمتزايد  الارتفاعوتويتر لشريحة كبيرة من المجتمع ونرى 

يكتسب هذا  المستدام.  الاستهلاكفي تعزيز  الإعلاناتمن  الاستفادةيتم ، ويمكن اغفالها لالدرجة 

المتعلقة بالترويج وهو  الأنشطةالبحث أهمية كبيرة فهو يدرس جانبا مهما في النشاط التسويقي وهو أحد 

 أحد أهم العوامل التي تشُكل وعي الجمهور المستهدف حول عالمتك الإعلانات. تعتبر  الإعلان

ا أن تأثيره إلانولوجيا، أن وعي المستهلكين أصبح أقوى بسبب تطور التك التجارية. فعلى الرغم من

 را.على ذوقهم و سلوكهم مازال كبي
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 :البحث أسئلة 1.4

 :  التالي الرئيسي البحثي التساؤل الدراسة هذه تتناول

  في المستهلك لدى الشراء قرار على التجارية الإلكترونية الإعلانات تؤثر مدى أي الي

  التجميل؟ منتجات شراء

  الفرعية: البحث أسئلة

 المستهلكين؟ على تأثيرالالكترونية  للإعلانات هل .1

 الإعلانات؟ في المشاهير وتأييد الصور بسبب المنتجات المستهلكون يشتري هل .2

 ؟الإعلانات في المقدمة المعلومات وفعالية صحة مدى ما .3

 اهتمامه ومدى ،الاجتماعي التواصل مواقع على للإعلانات الجمهور تعرض حجم ما .4

 ؟الاهتمام هذا وراء ودوافعه بمشاهدتها

 المنتج؟ استخدام بعد اللعان في به الموعود الرضا على المستهلك يحصل هل .5

 المنتجات؟ لشراء المستهلك تدفع أخرى أسباب هناك هل .6

 للمستهلك؟ الشرائي القرار على تؤثر التي العوامل ما .7

 : البحث اهداف 1.5

 : عام هدف •

 . المستهلكين لدى الشراء قرارات على تأثير لها التجارية الإلكترونية الإعلانات كانت إذا ما معرفة

  خاص: هدف •

 الجمهور. لدى تفضيلا الأكثر التفاعلية الوسائل تحديد .1

 .شراؤهم عدم أسباب وكذلك عنها، المعلن للمنتجات المستهلك شراء أسباب تحديد .2

 .المستهلكين باهتمام تحظى التي اللعان وسائل تحديد .3
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 :  البحث فرضيه 1.6

 الإلكترونيةالإعلانات  تأثير لمدى إحصائية، دلالة ذات معنوية عالقة توجد:  H الرئيسية فرضيه• 

  المستهلك. لدى الشراء قرارات التجارية على

 وأنماط عادات بين إحصائية، دلالة ذات معنوية عالقة توجد  : Ha الفرعية الأولى  الفرضية •

 . للبيع المعروضة المنتجات اقتناء في المستهلك رغبت في التجارية الإلكترونية للإعلانات التعرض

 استخدام معدل بين إحصائية، دلالة ذات معنوية عالقة توجد : Hbالثانية   الفرعية الفرضية •

 . عليه المقدمة التجارية الإلكترونية الإعلانات نحو واتجاهاتهم الاجتماعي، التواصل لمواقع المستخدمين

 الجمهور تعرض حجم بين إحصائية، دلالة ذات معنوية عالقة توجد:  Hc الثالثة الفرعية الفرضية •

 . بها الثقة ومدى الاجتماعي، التواصل مواقع على الإلكترونية للإعلانات

 من المستهلكين تقييمات في إحصائية دلالة ذات معنوية عالقة توجد :  Hd الرابعة الفرعية الفرضية •

 . الاجتماعية الشبكات مواقع زائري

 

 نموذج البحث : 1.7

 

  (2015، ) رحال إبراهيم تم تصميمها بواسطة الطالب : 1الشكل 

 ) متغير تابع (

 : سلوك المستهلك الشرائية

 الشراء عن الرضا.1
 )الولاء ( الشراء تكرار.2

 والتميز بالفخر الشعور.3

 بالشراء الأصدقاء توصية.4

 ( مستقل ) متغير

 :التجاري الإلكتروني الإعلانتأثير 

 الإعلانتصميم .1

 الإعلانيةمحتوى الرسالة .2

 الإعلانتوقيت .3

 الإعلانيةنوع الوسيلة .4
H , Ha , Hb , Hc , Hd 
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 الدراسة الميدانية :   1.8

 

 2006هي شركة سعودية مختلطة محدودة بدأت كمؤسسة فردية في مدينة الرياض في عام 

وتخصصت بتجهيز المشاغل و صوالين التجميل و حرصت على توفير كل ماركات التجميل و العطور 

العالمية لتلبيه طلبات العملاء و حرصت دائما على مواكب النمو والتحديث المستمر لدينا فروع في 

رياض و مدينة حفر الباطن و مدينة القريات و مدينة سكاكا و مدينة عرعر وتحولت الى شركة مدينة ال

 (.2023) محمود ، م 2020محدودة في 

 https://daralmashaghel.comموقع شركة دار المشاغل : /

 

 1.9 : المقترحهيكل مشروع  

 

  

 

 

 

  

المقدمة: الفصل الاول 

الإطار النظري: الفصل الثاني 

منهجية البحث: الفصل الثالث 

التحليل الاحصائي : الفصل الرابع 

تمة مناقشة النتائج و الخا: الفصل الخامس 
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 السابقة تالفصل الثاني: الدارسا 2.
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: النظريالإطار  مقدمة  .2.1 

 

 الأساسذات الصلة التي تشكل  الإعلانية الاتصالاتيتناول هذا الفصل الدراسات والنظريات ونماذج 

 لهذا البحث.

 لشرح قرارات شراء المستهلك. الإعلانيةعلى مر السنين ، تم تطوير العديد من النظريات والنماذج 

  2013هوانغ ، ) تحاول هذه النظريات وصف تسلسل السلوك عندما يتخذ المستهلكون قرارات الشراء 

 ). 

 تتعلق بتنظيم المبيعات والمنتجات وكيفية تسويقها.  مفاهيميةهي أفكار  الإعلانية الاتصالاتنماذج 

تستهدف ( مطبوعة أو منطوقة أو رسومية أو مصورة) رسالة واضحة  للإعلانيجب أن يكون 

) بالرسالة التي يعرضها  الالتزامالمستهلكين أو الجماهير بهدف إقناعهم بشراء منتج أو خدمة أو 

 .(1985روسيتر وبيرسي 

 كلما خلق مفهوم.  والأفكارتعمل مع هذه النماذج  الإعلان وكالات

 في الترويج ألي منتج جديد هي خلق الوعي بوجود المنتج.  الأولى المهمة

 قرار مستنير.  لاتخاذهو توفير معلومات كافية لتمكين التعرف على المنتج للعميل المحتمل  والثاني

يريد المسوق أن يكون مقنعا بما يكفي لتحفيز رغبة العميل ودوافعه لتلبية احتياجاته أو رغباته أخيرا ، 

 شراء المنتج وإعادة شرائه. خلالمن 

أرينز )والتعلم والتحفيز مهمة للغاية للمعلنين  الإدراكلك ؛ هذه العمليات الشخصية الثالث لسلوك المسته

 .( ،1331994:-137وبوف أوتشي 

 وعي أساسي بالمنتج أو الخدمة  لإنشاءيستخدم  الإعلانأن ( 1991)يرى موردن 

 في ذهن العميل المحتمل وبناء المعرفة عنه.

والمفاهيم والمنتجات أو  للأفكارحيث يتم الترويج  الأجرهو شكل غير شخصي ومدفوع  الإعلان

أو  لإقناعمحدد من قبل راع ( البصرية واللفظية والنصية ) الوسائط  خلالالخدمات والمعلومات من 

 .)1995وبوفي وآخرون  2005أيانوال وآخرون ،( التأثير على السلوك
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أدبيات التسويق  على مدى عدد من السنوات الماضية، تمت مناقشة العديد من النماذج والتراكيب في

، وكان هدف كل منها محاولة فهم العمليات التي يستخدمها المستهلكون لتقييم العالمة التجارية والإعلان

 (.  Muehling et al، 1993للإعلانات.) يتعرضونأو المنتج عندما 

يؤثر على مواقف العالمة التجارية ويدعم العالقة  الإعلانإلى أن الموقف اتجاه  الأدبياتتشير مراجعة 

 al et)المختلفة وأنواع المنتجات  الاعلام وموقف العالمة التجارية عبر وسائل  الإعلانبين 

Muehling ،1988 ) . 

 ( al etوقيمة السلع المادية  الاستهلاكمعلومات حول  والإعلان الإعلامكما توفر وسائل 

 Abideen ،2011 . )  

أنه بمجرد تطوير سلوك الشراء، يواجه الفرد صعوبة كبيرة في  Faber( 1989و) O’Guinn أوضح

 التحكم في الشراء حتى بعد التعرف على آثاره الضارة.

. ومن هذه النماذج، يحاولون غالبًا اختيار الإعلانيحاول المعلنون باستمرار تحديد نماذج لكيفية عمل 

 ( .al et Bovee.،  1995)اتصال ذات مغزى  أهداف

 طا.كان ولن يكون أبدا أمًرا بسي العملاءفهم سلوك المستهلك ومعرفة 

يمكن للمسوقين تطبيق محفزات مختلفة ومراقبة سلوك المستهلكين ولكنهم ال يستطيعون مراقبة 

 . الفعلية للمستهلكينالعمليات الفكرية 

محاولة للحصول على بعض الفهم، يدرس . وفي الأسودوتعتبر هذه المعلومات المخفية في الصندوق 

 (.Futrell ) ،1999 المسوقون سلوك المستهلك

أو المجموعات والعمليات العقلية  الأفراديصف العديد من الباحثين سلوك المستهلك بأنه دراسة 

 واستهلاكهاالمنتجات والخدمات والحصول عليها  رالاختياوالعاطفية والجسدية التي يستخدمونها 

والرغبات والتأثير الذي تخلفه هذه العمليات على المستهلك  الاحتياجاتوالتخلص منها، لتلبية 

 (.Krugman )  ،2013  والمجتمع

هناك نماذج عديدة تحاول تفسير سلوك المستهلك. وتتعامل هذه النماذج عمو ًما مع محفزات مختلفة 

 .وعوامل مؤثرة وعملية صنع القرار والنتائج

  

 

  



21 
 

التجارية ( :إلكترونية  الإعلاناتتأثير )  1متغير البحث   .2.2 

للعصور القديمة فهو الصورة الحضارية لكل مرحلة من مراحل تطور المشاريع  الإعلانيعود تاريخ 

عند بعض  الإعلانأما تطوره فيرتبط بالوسائل المتجددة لتنفيذه، وفيما يلى استعراض بسيط لتاريخ 

 الحضارات القديمة الرئيسية.

وروجوا ( خاصة الدينية)السائدة  وللأنظمةبالدعاية الخاصة للحكام  الإعلانفعند الفراعنة بمصر ارتبط 

الشاسعة  والمسالة الأهراماتلها للسيطرة على الشعوب وخير مثال على ذلك النقوش الموجودة على 

 رعون.للشعب عن عظمة ف للإعلانالمنتشرة هناك 

بين النهرين، فاستخدم كبار التجار شعارات دعائية خاصة بهم لتميزهم عن  بلاد ماأما حضارات 

 .الآخرين

التجارية  إعلاناتهمأما في ساحات روما قد ضع قدماء روما ألواح حجر مربعة الشكل كتبوا عليها 

 (اليومية الأحداث) بألوان زاهية، حيث أن أول صحيفة مكتوبة بخط اليد صدرت في روما تحت اسم

المرحلة ثانية، وهي لجوء التجار لطبع الملصقات والمنشورات في فترات غير  الإعلانوهذا ما أدخل 

 منتظمة.

م 1630المطبوع سنة  الاعلانأنه أول من أسس ( يوفرا سترينوستنو)ويسجل للطبيب الفرنسي 

 (دي فرانسالاجازين عبرصحيفة 

في أوروبا لهذه الحقبة ما بين القرنين السابع عشر والتاسع عشر بطيئا  الإعلانفي الواقع كان تطور 

اقتصر على تقديم النصيحة للقارئ بشراء السلعة عبر التمويل وإضافة مواصفات  الإعلانألن دور 

 بالسلعة أصال. غير موجودة

وظهور والعلوم والفنون  والمواصلات الاتصالالحقبة التي تلت ذلك أظهرت التقدم في وسائل 

 مقترحات جديدة بصورة مختلفة فقد أصبح يقدم للخدمات للمستهلكين بشكل أفضل وبطرق جديدة.

 كعلم الأخرىبشكل ملفت فقد امتد ليتصل بالعلوم  الإعلانمن القرن العشرين تطور  الأخيرةأما الحقبة 

مستهلك مما حسن وغيرها ليصل إلى التسيير في قواعده بمساعدة قوانين حماية ال والاجتماعالنفس 

 والأنترنتوالتلفزيون  الإذاعةبشكل مذهل انتشار  الإعلانصورته أمام الجماهير، كما تأثر بتطور 

 التجارية. تعاملاتهامما جعل العالم قرية صغيرة في  الاتصالالصناعية في  الأقمارواستخدام 

 (. 2007أبو طعيمة حسام فتحي، (
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إعالنات المستهلكين الي أربع أنواع من اإلعالنات هي (  2008)عام  al et Berthonكما صنف .

 المدعمه subversive - الهادمة  incongruous -التشجيعية -contrarian المتناقضة 

(concordant) وقد اعتمد في هذا التصنيف على بعدين هما 

النص الظاهر عنوان الفيديو) بالرسالة التسويقية الرسمية للعالمة التجارية ويقصد بالنص  علاقة 1-

 الظاهر الكلمات الفعلية المكتوبة والمرئيات الظاهرة " 

و النص الخفي الرسالة المتضمنة) ويقصد بها التكنيك الخفي وراء النص الظاهر" والشكل التالي  2

   Barthon et al., 2008( : Berthonالإعلان كما وضعها يوضح أنواع 

 

 

أنواع الإعلان الذي ينتجه المستهلك ،  : 1الجدول   

 (Barthon et al., 2008) المصدر 

 أنواع الإعلان التعريف

ويقصد به تدعيم الرسالة الظاهرة والخفية العلامة التجارية ويكون الإعلان متماشياً 

التجاريةمع الرسالة الإعلانية الرسمية للعلامة  ". 
 الإعلان المدعم

(concordant) 

ويقصد به مهاجمة النص الخفي العلامة التجارية على الرغم من أن عنوانه 
 ".الظاهري يبدو متماشياً مع الرسالة الرسمية للعلامة التجارية

 الإعلان الهادم
(subversive) 

للعلامة التجارية في ويقصد به " العنوان الظاهر غير متماشي مع الرسالة الرسمية 
 .حين يكون النص المتضمن ايجابياً تجاه العلامة التجارية

 الإعلانات التشجيعية
(incongruous) 

الظاهر والخفى سلبي تجاه  Chen&Lai,2014( يقصد به أن يكون كلاً من النص

 . (surovaya, 2014)العلامة التجارية
 الإعلان المتناقض
(contrarian) 
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والخدمات وترويجها  والأفكار: هو وسيلة غير شخصية لتقديم المنتجات الإلكتروني الإعلانويعتبر 

في الوقت الحاضر فرعا  الإلكتروني الإعلانبواسطة تقنيات الكترونية معينة مقابل اجر، وقد أصبح 

 لإيصالها التجاري الذي يضم نماذج مختلفة من رسائل قصيرة وصور متحركة  الإعلانهاما من 

 (. 1896محمود هشام، ( . الإلكترونيين لمستخدمينل

، فإنه يتميز بمجموعة من الخصائص والمحددات التي  الإلكترونيللإعلان  الأساسيةواستنادا للمفاهيم 

 إذ يمكن إجمالها فيما يلي: (  التقليدي الإعلان )تميزه عن غيره،

دون محددات زمنية،  الإعلاناتإمكانية تعرف المستهلكين والمشترين وغيرهم من المهتمين على • 

و مشاهدته في أي لحظة قد يدخلون فيها إلى موقع  الإعلانعلى  الاطلاعفرصة  لهؤلاءفيكون 

 .الإعلان

والتفاعلية  الافتراضية، كالمواقع  للاتصالمن ما توفره وسائل التكنولوجيا الحديثة  الاستفادةإمكانية • 

التي تمزج بين الواقع  الإلكترونيةالبرامج  خلال، وذلك من الإلكتروني الإعلانوالجاذبية في تصميم 

 والخيال.

بطرق أكثر وضوحا في مخاطبة المستهلكين ، أي قدرتها على إقناعهم  الإعلاناتإمكانية عرض • 

 وتحفيزهم 

التي توفر  الإلكترونيةهم من قبل المعلنين إلى زيارة مواقعهم المعلومات التي توفرها أو دعوت خلالمن 

 .( 2006،   ثامر البكري ).معلومات تفصيلية أكثر 

مثال، تقل  الأنترنت، إذ أن تكلفة اكبر حملة ترويجية على  الإلكترونيةقلة تكاليف الحملة الترويجية • 

 بالطرق التقليدية. إعلانيةعن تكاليف حملة  20إلى 40عن 

تصل أعداد كبيرة تقدر بالماليين وبأوقات قصيرة بمقارنة بغيرها  الإلكتروني الإعلانسرعة انتشار • 

 من الطرق الدعائية التقليدية.

، حيث يمكن للمشاهد أن يشاهد معلومات أكثر عن المنتج، أو الإعلانإمكانية التفاعل الفوري مع • 

ره يزيد من المبيعات ويقلل من تكاليف عملية ما قبل حتى أن يشتري منتج فورا والكترونيا ، وذلك بدو

 البيع.

إلى الشريحة المستهدفة بطرق أدق مع قياس فعاليتها عبر عدة  الإلكتروني الإعلانإمكانية توجيه • 

 المباشر تفعيل الخدمة ... الخ. الإلكترونيوسائل منها عدد النقرات الشراء 
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بسهولة حتى بعد البدء بالحملة الدعائية، مع إمكانية  الإلكتروني الاعلان المرونة في سحب أو تغيير• 

 .( 2008عبير السباطي، )التحكم في ظهوره عن طريق برمجته الكترونيا في أوقات معينة . 

د عبد المحسن أوجه الاختلاف بين الإعلان التقليدي والإعلان الإلكتروني ، المصدر ) محم:  2الجدول 

 (  2010،    الطائي
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، المصدر ) ن الالكتروني والاعلان التقليديبين الاعلا عديدة كما ان هناك  اوجه تشابه: 3الجدول 

 ( 2021دومي سمراء وزيات عادل ، 

 حيث ان الاعلان يعد وسيل  اتصال........

 

:) سلوك المستهلك الشرائية ( 2متغير البحث   .2.3 

الذي يمارسه كل منا مهما اختلفت السبل،  الإنسانيمن بين أهم أنواع السلوك  الاستهلاكييعد السلوك 

من قبل رجال التسويق ومحاولتهم التأثير  الاهتماملذا فقد أصبح يعني هذا المفهوم يعنى بالكثير من 

بالمؤثرات النفسية الداخلية علاقته وعليه. لذا وجب على رجال التسويق فهم طبيعة السلوك في حد ذاته 

والذي بدوره يحدد النجاح من عدمه، لذلك فإن دراسة وفهم  الاستهلاكتكوينه التي تحدد مضمون  في

 التي تربط المستهلك بالمنتج أو خدمة ما.  العلاقةه أن يحدد مكونات سلوك المستهلك من شأن وتفسير

 ان سلوك المستهلك يضم مصطلحين هما : 

بأنه ذلك التصرف الذي يبرزه شخص ما نتيجة تعرضه  الإنسانييعرف السلوك تعريف السلوك :  •

إلى تحقيق توازنه البيئي أو إشباع  خلالهإما إلى منبه داخلي أو خارجي يواجه الفرد والذي يسعى من 

 حاجاته ورغباته. 

 
.يستخدم من قبل المنظمات الهادفة إلى الربح والاقتصادي    

 
 

أنواع الوسائل الإعلانية المتاحة.يوظف في الحملة الإعلانية كافة   

 
 يهدف إلى إقناع المستهلكين لشراء السلعة أو لطلب الخدمة المعلن عنها.

 
.مبادئ استخدام الصور والرسوم في الإعلانات  

 
 مقدار الدعم المقدم من قبل ادارة المنظمة.

 
.مقدار الفوائد المتوقعة من استخدام الإعلان  

 
والمحددات المفروضة على استخدام الإعلان.مدى تأثير القيود   
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المستهلك هو كل شخص طبيعي أو معنوي يستعمل سلعة أو خدمة، ومن وجهة تعريف المستهلك :  •

 لكل ما يتم إنتاجه أو توزيعه.  الأساسيالنظر التسويقية فان المستهلك هو المحور 

التي يسلكها الفرد في تخطيط  والأفعالصرفات يعرف سلوك المستهلك على انه الت :سلوك المستهلك

 ( . 2001،محمود جاثم الضميري، ردنية يوسف،  ) .استهلاكهوشراء المنتج ومن ثم 

 تللسلع والخدماأو التقييم  الاستخدامالنمط الذي يتبعه المستهلك في سلوكه في البحث أو الشراء ، أو 

  (. 2006كابر نصر المنصور ،)ته ورغباته . التي يتوقع منها أن تشبع حاجا والأفكار

في ظل  الأخيرةالحر وتنامت أهمية هذه  الاقتصادإن أهمية دراسة سلوك المستهلك نشأت في ظل 

المنظمات التجارية، تيار العولمة الجارف كل هذه  الاقتصادية التكتلاتالمتعاقبة  الاقتصادية التحولات

بسبب تغيرات المحيط المتنامية وتأثير سلوكيات المستهلكين بهذا المظاهر زادت من أهمية هذه الدراسة 

 بالنسبة للمنظمات، إذ أن سر النجاح أو الاستراتيجية الأهداففي تحقيق  اللايقينالتغير، وهنا يتجلى 

 مرهون بمدى نجاحة وفعالية دراسة سلوكيات المستهلك. الإنفاق

موازاة مع المستهلك ومعايير  الأخيرة الآونةبير في لقد استحوذت دراسة سلوك المستهلك على اهتمام ك

 .الاستجابة، أو بصيغة أدق التميز بقوة وكفاءة ( والإعلانالجودة، السعر ، التوزيع ، ) السوق

وتكمن أهمية هذه الدراسة كونها تمس كل الشرائح التسويقية حيث تمد من ناحية التأثير من المستهلك 

والدول  إلى المؤسسات الصناعية والتجارية، وحتى إلى الحكومات استهلاك، كوحدة الأسرةالفرد إلى 

 نفسها. 

 الأفرادبين المؤثرات الداخلية والخارجية على سلوكيات  العلاقةإن دراسة سلوك المستهلك تعني فهم 

كعلم واسم تقتصر الحاجة لمثل هذه الدراسات على المستهلكين  الإنسانالشرائية، وكذا فهم سلوك 

البالغ من قبل العلماء لفهم ودراسة أي مظهر من مظاهر السلوك  الاهتمامفقط، بل تتسع لتشمل  لطلبوا

 بصفة خاصة. والاستهلاكي، وبصفة عامة الإنساني

 ( 2022العوامل المؤثرة في سلوك المستهلك ، المصدر ) رانيا المجني وناريمان عمار ، : 3الشكل 
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 في تمكين أصحاب القرار الشرائي الأسرةوعلى جانب آخر تتجلى الحاجة لهذه الدراسة على مستوى 

 ، لنقاط القوة والضعف في البدائل المتاحة من كل منتج، واختيار البديل أواللازمة التحليلاتمن إجراء 

للأسرة  الأفضلالعالمة التي تحقق الحاجة، كما تساعد هذه الدراسات في تحديد أماكن ومواعيد السوق 

 من الناحية المالية والنفسية.

 الأهميةكما تظهر الحاجة لدراسة سلوك المستهلك لدى المؤسسات الصناعية والتجارية حيث تبرز 

المستهلكين الحاليين  رضاءلإونوعا  الكبيرة بالمؤسسات في نجال تخطيط ما يجب إنتاجه كما

من جهة،  ملائمة الأكثروالمرتقبين كما يساعدها في تحديد عناصر المزيج التسويقي السلعي والخدمي 

 بنجاح من جهة أخرى. استغالهاوإمكانية اكتشاف آلة فرصة تسويقية متاحة وإمكانية 

 (2009،  هرم ماسلو لترتيب الحاجات ، المصدر ) لسود راضية: 4الشكل 

 

والتسويقية لكونها تساعد  الإنتاجيةالقول أن الحاجة لهذه الدراسات تخص كافة أطراف العملية  خلاصة

وتوزيع  الإنفاقالمربحة للمنتجين والمسوقين وحتى الحكومات وأولويات  الاستثمارفي تحديد أولويات 

التي تمكنهم من  الأرباحوالتسويقية بما يضمن لهما  الإنتاجيةالموارد لتلك المشروعات أو العمليات 

 استمرارية العمل والتوسعات المطلوبة وفق حساسية تقلبات سلوك المستهلكين.
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إن أسواق المستهلك كثيرة وهي في اتساع مستمر، إذ يتم إنفاق الماليين من النقود على المنتجات 

المختلفة  والتفضيلاتن ذوي القدرات الشرائية المطروحة للتداول من قبل فئات مختلفة من المستهلكي

 بسبب التأثر بمجموعة من العوامل قبل اتخاذ قرار الشراء.

من هذا المنطلق عمل باحثوا التسويق على دراسة السلوك الشرائي لدى المستهلكين بعد إدراك 

مستهلكين المستهدفين الديمغرافية والنفسية من أجل تقديم منتجات تتفق مع إرادة ورغبات ال اختلافاتهم

إلى أن الثورة التقنية في هذا المجال بدأت فعليا بعد الحرب العالمية الثانية حيث حاول  الإشارةوتجدر 

على المنتجات الجديدة لدى  والإقبالبعض رجال التسويق ذوي الخبرة العالية فهم أسباب النفور 

توفيق بين ما تعد فيه السلع والخدمات فوائد وال الملائمةالمستهلكين وتطوريها من أجل تحقيق نوع من 

 بشكل عام.  مالرغب اتهومنافع وما يطمح إليه المستهلكون من إشباع 

 أما أهمية وفوائد دراسة سلوك المستهلكين بالنسبة للمسوقين: 

 فهم لماذا ومتى يتم اتخاذ القرار من قبل المستهلك. •

 تهلكين.بالنسبة للمس الاستهلاكيفهم أنواع السلوك  •

 فهم ودراسة المؤثرات على هذا السلوك. •

 أعلاه.عن طريق الدراسة والبحث للنقاط المذكورة  إلاالتسويق، وهذا ال يتم  الاستراتيجياتالتخطيط  •

 (. 2013،  د محمد منصور ابو جليل وآخرون) 

 بين متغيرات البحث: العلاقة  2.4.

، وتتميز هذه العالقة من جانب الإعلامالجمهور ووسائل  الأفرادهو تلك العالقة التفاعلية بين  :التأثير

بمحاولة تكيف رسائلها مع خصائص الجمهور، وليس بالضرورة التأثير عليهم لكي  الإعلاموسائل 

يغيروا شيئا ما على المستوى المعرفي أو الوجداني أو السلوكي، ومن جانب أفراد الجمهور فهم 

مختلفة، وهذا وفقا للقيمة التي تحملها هذه  لأسباب عرضون لمحتوياتها ويت الإعلاميستعملون وسائل 

 . ( 2012، خالد منصور) المحتويات وما تمثله بالنسبة إليهم ومدى قدرتها على إشباع حاجاتهم. 

تج أو خدمة ما، يعد من إن فهم المراحل التي يمر بها الفرد عند اتخاذ قرار شراء أو عدم شراء من

التي يسعى رجال التسويق لفهمها بكل دقة، ذلك أنها تحد النشاط الترويجي وبالتالي  ساسيةالأالمفاهيم 

 .الإعلانأهداف 
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ود يع الاختلاف، ولعل ذلك لأخرىعموما تختلف مراحل عملية الشراء لدى المستهلك من حالة 

 .(2003بن عيسى عنابي، )، أو مدى تكرار الشراء. ةالمشتراأهمية المادة إلى  بالأساس

 ( 2018يوضح مراحل اتخاذ قرار الشراء ، المصدر ) رابح حمودي ومنير نوري ، : 5الشكل 

 

 مرحلة ما قبل الشراء:

 إلى قرار الشراء وذلك وفق ما يلي:  صولاتضم عدة خطوات متسلسلة يقوم بها المستهلك و

 ⬇الشعور بالحاجة وإدراك المشكلة  1.

 شعور المستهلك لبروز حاجته نحو سلعة أو خدمة معينة لكنه رغم ذلك خلاليتمحور الشعور من 

 يعلم شيئا عنها، ونضيف أن عملية الشراء تبدأ عندما يدرك المشتري المشكلة أو الحاجة بمنتج معين لا

 داخليا قد يكون السبب في هذافقد تظهر الحاجة بفعل مجموعة من العوامل الخارجية والداخلية، ف

 وأساليب والإعلانا فسيولوجيا كالمرض والجوع، وقد يكون خارجيا بفعل تأثير الدعاية الشعور عضوي

 وطرق الترويج.

ا يولد الرغبة في بفاعلية المعالجة الناجمة عنها مم الاعتقادفإدراك المريض لحاجة للعالج ينجم عن 

المرض ب الإصابة ترجمة هذه الرغبة في إنفاق فعلي للحصول عليها، وتحدد طبيعةشرائه بالتالي 

وقت معين وهو أمر يصعب تحديده أو توقعه عشوائيا بالنسبة لفرد معين، الرغبة في شراء العالج في 

ع ككل، وإمكانية لمجموعة أعمار ، وتوزيع الجنس داخل المجتميمكنه توقعه والتنبؤ به بالنسبة لكن 

وغيرها، لذلك يحتاج رجال التسويق إلى تحديد الظروف التي تحفز هذه  ةالحيا توقعتحديد معدل 

جمع المعلومات من المستهلكين، كما يمكن لهم تحديد محفزات تكرار الحاجة  خلالالحاجة وذلك من 

 التسويقية التي تحفز اهتمام المستهلك.  الاستراتيجياتوتطوير 
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 ( 2016عبد الرزاق محمد الدليمي ،  المصدر) 1982نموذج بالمجرين ورون أن : 4الجدول

يطلق عليه نموذج توقع الفائدة إذ يهتم هذا النموذج بالضبط بين استخدام الفرد الوسائل الإعلام 

والاشباعات المتوقعة من هذا الاستخدام حيث يتم مقارنة الاشباعات المتوقعة والإشباعات المتحققة 

 دخل الاستخدامات والاشباعات إلى ثلاثة مستويات وهي " :فعلا، ويقسم هذا النموذج إيجابية وفاعلية م

 

 المستويات الاشباع

 

 التعريف

 

 الانتقائية

 

 وهي سابقة على التعرض لوسائل الاتصال.

 

 الاستغراق

 

 ويحدث أثناء التعرض لوسائل الاتصال.

 

 الإيجابية

وتحدث بعد التعرض لوسائل الاتصال، وتتمثل 

 الفرد بعدفي تعليقات ومناقشات 

التعرض للرسالة، كما تتمثل في إحساس الفرد 

 بزيادة المعلومات بعد التعرض.

 

ن الوضع الحالي للمستهلك وهذا ينشأ الحاجة نتيجة إدراك المشكلة المتمثلة في ظهور فجوة ما بي

 : من أهم أسباب حدوث هذه الفجوة ما يأتي الأدبيتانالمعياري الذي يجب أن يكون، وتبين والوضع 

 الحالية:  الأوضاعالتغيرات في • 

 العطش، أو بالجوع الإدراك فمثال مشكلة حدوث يبرر الذي الحد إلى بالتناقص المخزون يبدأ عندما ✔

أو  بالأكلانخفاض مخزون الوقود في السيارة فإن ما سبق يشعر المستهلك بالحاجة إلى إشباع ذلك  أو

 الحاجة للتزود بالبنزين. الشرب أو 

 أو تستهلكها التي الخدمات أو السلع أن تدرك عندما يحدث وهذا الحالي، بالمخزون الاقتناع عدم ✔

البد من ردمها لدينا أصبحت ال تؤدي العمل المطلوب بالشكل الكافي وعندها تشعر بفجوة  المتاحة

 المناسب. بالبحث عن البديل 
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 من له البد كاف، غير الحالي وضعه أن المستهلك يدرك عندما أي للمخزون، الحالي الوضع نقصان ✔

 مع هذا الوضع النقصان في المخزون".  التكيف

 المستقبلية:  الأوضاعالتغيرات في • 

 نا حاجة جديدة تحدث هناك فجوة وعليه البد من تقليصها بإتمام هذه الحاجة. لدي تصبح عندما ✔

 . السوق في جديدة خدمة أو السلعة الحصول فرصة هناك تكون عندما ✔

 للمنتجات مكملة أخرى خدمة أو سلعة شراء إلى ونضطر محددة خدمة أو سلعة شراء يتم عندما ✔

 مثل شراء كمبيوتر حيث تحتاج معه إلى وسائل أخرى في تشغيله.  الأولى

 . الحاجة هذه بروز على تساعد جديدة منتجات طهور بسبب أخرى رغبات لدينا تصبح عندما ✔

 .( 2013.د إياد عبد الفتاح النسور ومبارك بن فهد القحطاني، )

  الخاتمة:2.5.

في الختام وعلى ضوء ما قدمناه من نتائج وما استخلصناه من دراستنا يكمن القول بأن المؤسسات 

ورجال التسويق يهتمون بالتعريف بخدماتهم وعروضهم ومختلف أنشطتهم من اجل الحصول على ثقة 

زبائنهم، وكسب أكبر قاعدة جماهيرية في السوق التنافسية، ومع زيادة اهتمام هذه المؤسسات  وولاء

كعنصر أساسي وفعال في التعريف والترويج عن خدماتهم  بالإعلانوالمعلنين من رجال التسويق 

 وعروضهم.

مواكبة كل  لأخيرةافيما بينها استطاعت هذه  الإعلانية الوكالاتوفي ظل المنافسة القوية التي تشهدها 

 الإعلاناتمتنوعة من  تشكيلاتوتصميم وإخراج  رالابتكابعث أساليب جديدة  خلالهذه التغيرات من 

اهتمام رغبات عدد كبير من الجماهير اتجاه  لإثارةباليات متطورة وتقنيات فنية مثيرة، وهذا سعيا منها 

 العروض والخدمات المعلن عنها.

التنافسية واحد المحاور  الاستراتيجياتكأحد  الإلكتروني الإعلانم على وبذلك اعتمدت المؤسسة اليو

 في اكتساب ميزة خاصة بها.  الأساسية

التقليدي عن الوصول لها وتطبيقها،  الإعلانمختلف الجوانب التي عجز  الإلكتروني الإعلانفقد من 

خدماته وعروضه الهادفة لمعرفة سلوك المستهلك ومن ثم توجهاته ومختلف الوسائل التي  خلالمن 

 تؤثر فيه في الوقت والمكان المناسب، والعمل على إشباعها وتلبيتها.
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 إعلاناتتركيزها على  خلالبحيث أن هذه الخدمات عرفت تطورا على المستوى المحلي والدولي من 

هذا البحث إلى دراسة تأثير  خلالى التأثير في المستهلكين ما دفعنا من ذات تفاعلية، لها القدرة عل

ت هذا السلوك، وهل لاومي وللفرد، وذلك بفهم طبيعته  الاستهلاكيفي السلوك  الإلكتروني الإعلان

 هناك أثر عليه. 

 -ئج وهي: الدراسة التي قمنا بها تم التوصل إلى أهم النتا خلالوعلى ضوء النتائج المتوصل إليها من 

مجمل عادات وأنماط  باختلاف الإلكترونية بالإعلاناتتختلف درجة تأثر المستهلك السعودي  •

 . ( ، و كيفية التعرضالإعلاناتالزمان، المكان، نوعية  )التعرض لها من حيث 

 للإعلاناتهناك مجموعة من العوامل الفنية التي يستخدمها المعلنون في تصميمهم وعرضهم •

كأسلوب الحوار  الأساليبوالموسيقى المرافقة لمحتوي الرسالة واستخدام مختلف  كالأغاني نيةالإلكترو

والقصة وكل ما له عالقة بطريقة العرض فهي تساهم في توصيل الفكرة عن طريق جذب انتباه 

بمضمونها ما يساعد على توجيه السلوك  الاقتناعبطريقة سريعة بالتالي  للإعلانالجماهير وفهمهم 

 الشرائي للزبائن. 

كمصدر لجمع المعلومات للسلع أو الخدمات  الإلكترونية الإعلاناتالمستهلك السعودي يعتمد على  •

والمستجدات عبرها، والتي يتوقع أنها  الأخباربأخر  الإلمامإلى  بالإضافةالتي يرغب في شرائها، 

 الشرائية المتاحة لديه.  الإمكانياتب ستشبع رغباته وحاجاته حس

 مختلف العوامل المؤثرة في سلوكه، فهو الاعتبارمن اجل فهم سلوك المستهلك البد أن نأخذ بعين  •

 يتأثر بعوامل نفسية وأخرى اجتماعية ثقافية. 

 ائن، منللزب الاستهلاكييساهم في التأثير على السلوك  الإلكتروني الإعلانوبهذا يمكن أن نستنتج أن 

 ب العصر التكنولوجي، وتلبي رغباتطرحه العروض وخدمات متنوعة ومتطورة تواك خلال

إلى  بالإضافةالمستهلكين وتؤثر فيهم مما أكسبها تقتهم وأصرارهم على التطور في طرح الجديد، 

وتطبيقاتها مما أعطى  لأنترنتسهولة استخدامه وقلة تكاليفه، واستخدام عدد كبير من المستهلكين 

 (2018مسراني أحالم ، جوهري مسعودة ، ) بهذه الشريحة.  رللمعلنين للظففرصة أكبر 
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الفصل الثالث : منهجية الدراسة . 3 
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 : المقدمة 3.1

 على التجارية الإلكترونية الإعلانات تأثير)  تحقيق في المستخدمة البحث منهجية الفصل هذا يوضح

 المشاغل دار شركه على بالتطبيق حالة دراسة: التجميل منتجات شراء في المستهلك لدى الشراءقرار 

 وهو( .الرياض منطقة في السعودية العربية البحث، لمتغيرات الإجرائية التعريفات من كلا المملكة في

 البيانات، جمع وطرق العينات، اخذ وتقنيات وطرق البحث، ومجتمع البحث، وتصميم بالتفصيل يعرض

 . البيانات تحليل وإجراءات وطرق البيانات، وأنواع

 : البحث لمتغيرات الإجرائية التعريفات 3.2

 باستخدام دراستها المراد الظاهرة متغيرات تعريف به يقصد العلمي البحث في الإجرائي التعريف

 في يستخدمها سوف التي والخطوات الأنشطة بتوصيف الباحث يقوم لذلك. قياسها إجراءات او خطوات

 المجموعة افراد لجميع نفسها القيمة تفترض التي الخاصية فهو. ما ظاهرة متغيرات معالجة أو قياس

 (.2020 عداي سلمان، )اثير الدراسة قيد

 :  الإلكتروني( الاعلان )تأثير الإنتاجية مستويات 3.2.1

 خلال من قياسها يمكن رئيسيه ابعاد 4 يتضمن : الإلكترونية للإعلانات  الإجرائي التعريف  •

 الرسالة محتوى ، متنوعان سؤالان وله الاعلان تصميم ضمنها من عناصر عدة وتشمل الاستبيان

ثلاث أسئلة  وله لإعلانيةا الوسيلة نوع ، سؤالان ولهالإعلان  توقيت ، متنوعه أسئلةخمس  وله العلانية

 ( . 2015، ابراهيم رحال ( . متنوعه 

 : المستهلك( سلوك ) العمل مكان في التنوع 3.2.2

 الاستبيان خلال من قياسها يمكن رئيسيه ابعاد 4 يتضمن : المستهلك السلوك الإجرائي التعريف  •

 اربع وله (الولاء) الشراء تكرار ، اسئلة ثلاث وله الشراء عن رضا ضمنها من عناصر عدة وتشمل

سؤلان  وله بالشراء الاصدقاء توصية ، متنوعه أسئلة ثلاث وله والتميز بالفخر الشعور ، متنوعه أسئلة

 ( . 2015، ابراهيم رحال). 
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 :  البحث تصميم 3.3

 ( : الوضعية  (البحث فلسفة

وهي إحدى فلسفات العلوم التي تستند إلى رأي يقول: إنه في مجال العلوم الاجتماعية، كما في العلوم 

هي المعرفة والبيانات المستمدة من التجربة الحسية والمعالجات المنطقية الحقيقية  الطبيعية، فإن المعرفة

تعتمد على الظواهر الطبيعية الحسية وخصائصها والعلاقات بينهم  والرياضية لمثل هذه البيانات والتي

 ( . 1857) أوغست كونت ،  التجريبية. والتي يمكن التحقق منها من خلال الأبحاث والأدلة

 ( : استنتاجي ) البحث منهج

هو نوع من البحث يبدأ فيه الباحث بنظرية أو فرضية أو تعميم ثم يختبرها من خلال الملاحظات وجمع 

 ( . 2024) اسراء طارق ،  البيانات .

 ( : حاله دراسة)  البحث استراتيجية

هي تكون فرداً أو مجموعة من الأفراد أو حدثاً أو قراراً أو مؤسسة أو سياسة عامة أو غيرها من 

وفيها يتم جمع بيانات ، ين (. 2003) الأنظمة التي يتم دراستهابشكل شامل وبطريقة واحدة أو أكثر 

ات وثائق، سجلات، خطابات مقابلات مشاهد متنوعة من مصادر متعددة )سير ذاتية، أرشيف.

 مجموعات تركيز استبيانات وغيرها(. 

 ( : كمي ) البحث اختيار

 يشير إلى البحث المنهجي للظواهر الاجتماعية من خلال الأساليب الإحصائية، الرياضية أو الحسابية. 

 .( 2008) غيفين & ليزا، 

 ( : مقطعي ) الزمني الأفق

) موقع واي باك هي نوع من أنواع الدراسة بالملاحظة تجمع فيها البيانات في نقطة زمنية واحدة . 

 ( . 2017مشين،  

( : الإحصائية التحليلات استبيان)  البيانات وتحليل جمع تقنيات  

كة دار المشاغل  حول الخصائص ي  يعتبر الاستبيان من أنسب الطريق لجمع المعلومات عن آراء زبائن شر
الت 

ز بها إعلانات ي التلفزيون الصحف الملصقات،  تتمب 
ز
كة دار المشاغل  التجارية، سواء كانت ف  شر

ها من وسائل الإعلان، وعن مد ي للزبائن،  ىوغب 
ائ  ي السلوك الشر

ز
ها ف  تأثب 
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كة دارالمشاغل .  ي شر
ز
ي سلوك المستهلك ف

ز
 وهو ما يسمح بقياس الدور الذي يلعبه الإعلان التجاري ف

 ( 2015) رحال ابراهيم ، 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  : العينات أخذ وتقنيات وطرق البحث مجتمع 3.4

 :  البحث مجتمع 3.4.1

 بالمشكلة العالقة ذات النتائج عليها يعمم أن إلى الباحث يسعى التي للعناصر الكلي مجتمع يشكل

 وفئاته الدراسة بخصائصه مجتمع نحن فهنا العام بشكله المجتمع مفهوم عن يختلف إذا فهو المدروسة

 منها يتكون التي الوحدات هو المعاينة وعناصره وخصائصه المجتمع فئات جميع نتناوللا  نحن أي

 ( . 2014 ، صالح الرحيم عبد وعلي الدليمي حسن عصام) العينة سحب في الأساس وتشكل المجتمع

 .لا حصر له  العملاء مجتمع حجم المشاغل دار شركة في لدينا ف

 

 

 منهجية البحث للمشروع

 المصدر) من اعداد الطالب (
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 :  البحث عينه 3.4.2

 تكون بالبحث المعني الأصلي المجتمع وحدات من جزءا أو جانبا ويعكس يشمل نموذج هي

 وحدات كل دراسة عن الباحث يغني الجزء أو النموذج وهذا المشتركة صفاته تحمل بحيث له ممثلة

 المعني المجتمع وحدات تلك كل دراسة استحالة أو صعوبة حالة في خاصة الأصلي المجتمع مفردات

 (  1999،  العلمي البحث منهجية قندلجي )عامر إبراهيم.  بالبحث

 بمعنى للكل ممثلا الجزء هذا يكون أن على الكل من جزء هي أي المجتمع من جزء بأنها كذلك وتعرف

 تكون أن يجب آخر بمعنى صادقا تمثيلا منه المسحوبة للمجتمع ممثلة العينة تكون أن يجب أنه

 النتائج تعميم بهدف عادة اختيارها يتم فالعينة الظاهرة، واختلافات فروق فيها بما المجتمع خصائص

 حتى للمجتمع ممثلة العين تكون أن يجب ولذا بأكمله المجتمع على منها الباحث عليها يحصل التي

 ، زايدة أبو ) حاتم. جيد بشكل المجتمع معالم تقدير فهي العينة ونتائج بيانات استخدام للباحث يتسنى

2012 .) 

 . عينه 50 المشاغل دار الشركة في العينة حجم ان حيث

 :  العينة أخذ وتقنيات طريقة 3.5

 توزيع طريقة اختيار تم لقد و عميل، 50 على الاستبيان بتوزيع قمنا لقد

 الأفراد واقناع الاستبانة من المغزى لتوضيح وهذا الإلكتروني، توزيع طريقه عن الاستبانة استمارات

 .عليهم تأثيرها وعدم لنا، بأهميتها المستجوبين

 الطبقية. العشوائية ةالعين ستكون العينة اخذ وتقنيه احتماليه ستكون العينة ان حيث

 : البيانات جمع طرق 3.6

 .إحصائيا جمعها تم التي البيانات تحليل سيتم

 هذا سيساعد. مفيدة معلومات إلى وتحويلها وتحليلها الأولية البيانات تحديد الإحصائي التحليل يتضمن

 التجارية الإلكترونية الإعلانات  تأثير ) المستقل المتغير بين الأساسية العلاقات  كشف على المنهج

 .المشاغل دار شركه في (  المستهلك سلوك)  التابع والمتغير
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 :  الإلكترونية( الإعلانات  ) تأثير مستقل متغير 3.6.1

 الاعلانات تأثير )المستقل المتغير قياس أجل من.(2015إبراهيم ) رحال استبانة على الباحث اعتمد

 ،لاعلانية ا  الرساله محتوى ، الاعلان تصميم: وهي أبعاد 4 حيث من وذلك ،(التجارية الإلكترونية

 . بأكمله للمتغير عناصر 12الإجمالي معالاعلانية  الوسيلة نوع ، الاعلان توقيت

 5 من يتكون الاعلانية الرسالة محتوى البعد عنصر، 2 من يتكون الإعلان  تصميم البعد أن حيث

 .  عنصر3من يتكونالاعلانية  الوسيلة نوع البعد ، عناصر2 من يتكونالإعلان  توقيت والبعد عناصر،

 : ليكرت الأداة نوع

 تماما موافق غير موافق، غير محايد، موافق، ، تماما موافق

 الإلكترونية ( : الإعلانات جدول المتغير المستقل ) تأثير

 

 : المستهلك(  ) سلوك التابع متغير 3.6.2

 سلوك) التابع المتغير قياس أجل من.(2015إبراهيم) رحال استبانة على الباحث اعتمد

 الشعور ،(الولاء)  الشراء تكرار ، الشراء عن الرضا: وهي أبعاد 4 حيث من وذلك ،(المستهلك

 . بأكمله للمتغير عناصر 12الإجمالي مع بالشراءالاصدقاء  توصيه ، والتميز بالفخر

 

 المتغير

 

 الابعاد

 

 عدد الفقرات

 

 المصدر 

 

 

تأثير الإعلان 

الالكتروني 

 التجاري

 
 تصميم الإعلان

2  

 
 
 

 2015رحال ابراهيم ، 
، 

 
  
 

 
الرسالة الاعلانيةمحتوى   

5 

 
 توقيت الإعلان

2 

 3 نوع الوسيلة الاعلانية

 

 العدد الكلي :

 

12 

 ( 2015( بواسطة طالب )  5جدول رقم ) 
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 من يتكون(  الولاء) الشراء تكرار البعد عنصر، 3من يتكون الشراء عن الرضا البعد أن حيث

 الاصدقاء توصيه البعد ، عناصر 3 من يتكون والتميز بالفخر الشعور والبعد عناصر، 4

 .  عنصر 2من يتكون بالشراء

 : ليكرت الأداة نوع

 تماما موافق غير موافق، غير محايد، موافق، ، تماما موافق

 ( : سلوك المستهلك )  التابعجدول المتغير 

 

 

 : انواع البيانات 3.7

تختلف وسائل جمع البيانات حسب طبيعة المصادر المعتمدة في جمعها، ويمكن تقسيم المصادر التي 

التجارية في سلوك المستهلك على  الإلكترونية الإعلاناتاعتمدنا عليها في الدراسة الميدانية لتأثير 

  مستوى مؤسسة دار المشاغل ، إلى نوعين هما:

 

 المتغير

 

 الابعاد

 

 عدد الفقرات

 

 المصدر 

 

 

  سلوك

 المستهلك

 
الشراء عن الرضا   

3  

 
 

 
2015رحال ابراهيم ،   

 
 
 
  

 
(الولاء) الشراء تكرار  

4 

 
التميز  و بالفخر الشعور  

3 

 

 توصية الأصدقاء بالشراء

2 

 

 العدد الكلي :

 

12 

 ( 2015( بواسطة طالب )  7جدول رقم ) 
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 : الأوليةالمصادر  3.7.1

، إذ يعتبر أحد وسائل البحث العلمي المستعمل على نطاق واسع الاستبياناعتمدنا بشكل أساسي على 

من أجل الحصول على بيانات أو معلومات تتعلق بأحوال الناس أو ميولهم أو اتجاهاتهم، وتأتي أهمية 

ت، يبقى يتميز الهامة لجمع البيانات، وبالرغم مما يتعرض له من انتقادا الأدواتكأحد  الاستبيان

، لذا رأيناه المناسب لدراستنا، وهذا والملاحظةفي الجهد والوقت، إذا ما قورن بالمقابلة  بالاقتصاد

 الأكثر الأداة، ووجدناه الملاحظةلصعوبة الحصول على المعلومات عن طريق المقابلة الشخصية أو 

 لتحقيق أهداف الدراسة. ملائمة

وذلك للإجابة على أسئلة الدراسة و  SPSSستخدام البرنامج الاحصائي باحيث تم جمع البيانات وتحليلها 

 استخلاص النتائج  باستخدام الاختبارات الإحصائية المناسبة .

 المصادر الثانوية:  3.7.2

وأثره في سلوك  الإعلانالرسائل الجامعية التي تناولت موضوع  لاهمقمنا بمراجعة الجانب التطبيقي 

تناولت المؤسسة محل الدراسة، وهذا للتعرف على تاريخ المؤسسة ونشاطها التي  المستهلك، أو

 . الإعلاني والتسويقي

 وقد استخدمنا بعض من المراجع و مقالات و البحوث العربية و الأجنبية .

 :طرق وأساليب تحليل البيانات  3.8 

استنتاجات ذات معنى.  لاستخلاصبعد جمع البيانات، من الضروري تحليل المعلومات التي تم جمعها 

  لتحليل البيانات المجمعة.  28وتحديدا (  spss)   الاجتماعيةللعلوم  الإحصائيةكما تم استخدام الحزمة 

التحليل الوصفي، للحصول على نظرة ثاقبة لخصائص  خلالتم إجراء اختبار توصيف العينة، من 

ذات الصلة  الأخرىوالمعلومات  والتفضيلاتمجتمع العينة. يساعد الباحثين على فهم التركيبة السكانية 

 المشاركين في الدراسة. بالأفراد

ات تعتبر اختبارات الصالحية والموثوقية حاسمة في ضمان دقة البيانات المجمعة واتساقها اختبار

) لتحديد ما إذا كانت أدوات البحث تقيس ما تهدف إلى قياسه، بينما الاستكشافيالصدق التحليل العاملي 

 ألفا بتقييم ثبات النتائج مع مرور الوقت. خكرو نباتقوم اختبارات الثبات اختبار 

ص التحليل الوصفي، للحصول على نظرة ثاقبة لخصائ خلالتم إجراء اختبار توصيف العينة، من 

ذات الصلة  الأخرىوالمعلومات  والتفضيلاتمجتمع العينة. يساعد الباحثين على فهم التركيبة السكانية 

 . المشاركين في الدراسة بالأفراد
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 : الخاتمة 3.9

كبير  تأثيرلها  التجارية الإلكترونية الاعلانات لقد أظهرت النتائج التي تم تحليلها في هذا الفصل أن

 المستهلك.لدى  الشرائيةعلى القرارات 

والخدمات المتنوعة والمتطورة التي تواكب  وطرح العروضتلبيه رغبات المستهلكين  خلالمن 

 العصر التكنولوجي. 

 .التنافسية الاستراتيجيات كإحدى الإلكترونيةالإعلانات حيث اصبحت تعتمد المؤسسات اليوم على 

 .التقليدية الاعلاناتمن  أكثرلها مميزات  الإلكترونية الاعلاناتحيث ان 

لمعرفة سلوك المستهلك ومن ثم  التقليدية الاعلاناتمن  أكثربمال جوانب  الإلكترونية الاعلاناتوتقوم 

التي سوف تؤثر فيه ومعرفه الوقت والمكان  الاجتماعيمعرفه توجهاته في مختلف مواقع التواصل 

 . المناسبين، والعمل على اشباع وتلبيه رغباته
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 :المقدمة  4.1

 الإحصائية البرامج باستخدام إحصائيا تحليلها تم التي الميدانية الدراسة لنتائج عرضا الفصل هذا يتناول

SPSS الدراسة محل للعينة الوصفي الإحصاء يتضمن الإحصائي للتحليل الحالي الفصل 28 الإصدار 

 المطلوبة البيانات جمع في المستخدمة الاستبيانات وثبات صدق اختبار 28 الإصدار SPSS بإستخدام

 تحليل إجراء تم ، النموذج ملاءمة ومدى البحث فرضيات اختبار أجل من، الحالية الدراسة عينة من

 . SPSS 28البسيط عبر  الخطي الانحدار

 توصيف عينة الدراسة :   4.2

 تم توزيع مفردات عينة الدراسة وفقا : للنوع ، الفئة العمرية  ، المهنه،  المستوى التعليمي . 

تم حساب التكرارات والنسب المئوية ألفراد عينة الدراسة وتتمثل في المعلومات الديموغرافية التي 

 تشمل :  

   (ذكر ،  أنثى  )النوع :  •

   (سنة وأكثر  51سنة ، من  50إلى  35ة ، من سن 34إلى  20سنة ، من  20أقل من  )السن :  •

  حرة( عمل، مهن طالب، موظف، متقاعد، بدون)المهنه:  •

   (ثانوي  ،  جامعي ، آخر   ): المستوى التعليمي  •

 

 نسبة العينة الاجمالية العدد فئات المتغير المتغير

 

 

 

 

 النوع

 

 ذكر

 

10 

20.0 

 

 

 انثى

 

40 

80.0 

 

 

 الإجمالي :

 

50 

 

100% 

 



44 
 

 

 

 

 

 

 

 السن

 

 سنة 20أقل من 

 

12 

 

24.0 

 

 سنة 34إلى  20من 

 

18 

 

36.0 

 

 سنة 50إلى  35من 

 

14 

 

28.0 

 

 سنة وأكثر 51من 

 

6 

 

 

12.0 

 

 الإجمالي:

 

 

50 

 

100% 

 

 

 

 

 

 

 

 

 المهنة

 

 طالب

 

 

11 

 

22.0 

 

 موظف

 

11 

 

22.0 

 

 متقاعد

 

6 

 

12.0 

 

 بدون عمل

 

8 

 

16.0 

 

 حرةمهن 

 

14 

 

28.0 

 

 الإجمالي:

 

 

50 

 

100% 
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المستوى 

 التعليمي

 

 ثانوي  

 

17 

 

34.0 

 

 جامعي

 

17 

 

34.0 

 

 آخر  

 

16 

 

32.0 

 

 الإجمالي:

 

 

50 

 

100% 

 

تم استخلاص من نتائج التالية:  (8من بيانات الجدول رقم )  

 يعود ، وهذا ( %   80.0 )  بنسبه الذكور نسبه من اعلى الإناث نسبة أن الجدول من يتبين:  النوع

 الإلكترونية الاعلانات ان ، حيث الذكور من اكبر بنسبه الاجتماعي التواصل مواقع على تصفحهم إلى

 ان بسبب ذلك تفسير ، ويمكن الذكور من اكثر ورغباتهم احتياجاتهم تلبي و النساء تجذب التجارية

،  المنتج هذا شراء في المستهلك رغبه من تزيد انها لدرجه ملفت وشكلها جذابه تكون لاعلاناتا

. نيةالإلكترو للاعلانات انجذابا اكثر الإناث تكون وبالتالي  

  Frequency Percent 
Valid 

Percent 
Cumulative 

Percent  

Valid     1.00 10 20.0 20.0 20.0  

      2.00 40 80.0 80.0 100.0  

  Total 50 100.0 100.0    

 

 

  

Q1

1

2

20%

80%
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 ، وهذاسنة   34  إلى 20    فئة من ، هي% ( 36  ) نةالعي في الأكبر النسبة أن  نلاحظ:  السن

 دار شركه في الاستبيان من جزء توزيع تم أنه كما ، و الأكبر النسبة تشكل الإناث فئة لان طبيعي

 35من ( هي فئة  %28ب )  الثانية المرتبة في وتأتي ،الفئة لهذه ينتمون وهم ، العملاء على المشاغل

 اقل يكون حيث(   %12بنسبة )و اكثر  سنة  51 هم للإعلانات انجذابا فئه الاقل ما، ا سنة 50إلى 

 الإلكترونية . للإعلانات  انجذابا

  Frequency Percent 
Valid 

Percent 
Cumulative 

Percent  

Valid     1.00 12 24.0 24.0 24.0  

      2.00 18 36.0 36.0 60.0  

      3.00 14 28.0 28.0 88.0  

      4.00 6 12.0 12.0 100.0  

  Total 50 100.0 100.0    

 

 

 

 من هام جزء توزيع اعتبار على الحرةالمهن   من هي العينة من( %  28)   أن  نلاحظ :  المهنة

الطلاب و الموظفين ب  فئة الثانية المرتبة في يليها  ، والمشاغل دار الشركة في العملاء على الاستبيان

ا .له وينجذبون التجارية الإلكترونية ب الإعلانات  يهتمون فئه اكثر ايكونو حيث(   22%)   

. احتياجاتهم وتلبي رغباتهم حققلأنها    

 الإلكترونية للإعلانات كثيرا يهتمون ال انهم ، حيث( %12بنسبة )  المتقاعدين هم انجذابا فئه واقل

  .التجارية

  Frequency Percent 
Valid 

Percent 
Cumulative 

Percent  

Valid     1.00 11 22.0 22.0 22.0  

      2.00 11 22.0 22.0 44.0  

      3.00 6 12.0 12.0 56.0  

Q2

1

2

3

4

12%          24%

28%     36%
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      4.00 8 16.0 16.0 72.0  

      5.00 14 28.0 28.0 100.0  

  Total 50 100.0 100.0    

 

 

        بنسبة طلاب الثانوي و الجامعة  فئة من العملاء أغلبية أن الجدول من يبدو:  التعليمي لمستوىا

 نسبه اقل ، أماالمشاغل دار شركه عملاء على الاستبيان من هام جزء لتوزيع يعود وهذا (  34%) 

 في المشاغل دار شركه في الفئة هذه وجود قلت بسبب ذلك فيرجع  ( %  32 ) بةبنس اخر  فئه هي

. الاستبانة توزيع فترة  

  Frequency Percent 
Valid 

Percent 
Cumulative 

Percent  

Valid     1.00 17 34.0 34.0 34.0  

      2.00 17 34.0 34.0 68.0  

      3.00 16 32.0 32.0 100.0  

  Total 50 100.0 100.0    

Q3

1

2

3

4

5

Q4

1

2

3

34% 34%

32%

22%        28%                       

    

  22% 

 

12%                        16%  
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 4.3 قياس صدق وثبات أدوات الدراسة :
 نتائج أهمية في البالغ تأثيرها حيث من الباحثين تهم التي الموضوعات أهم من والثبات المصداقية تعتبر

 ، ومدىالبحث في المستخدمة بالأدوات والثبات المصداقية وترتبط النتائج تعميم على وقدرته البحث

 من التحقق أجل من ، والأدوات تلك من المأخوذة القراءات دقة ، ومدىقياسه المراد قياس على قدرتها

 المستخدمة للاستبيانات الداخلي الاتساق صدق اختبار ، تمالدراسة في المستخدمة المقاييس وثبات صدق

 التباين توسطم قياس طريق عن التقاربي الصدق قياس إلى بالإضافة،  الدراسة متغيرات لقياس

 . Extracted Variance Average ( AVE )المستخرج

 alpha خكرو نبا ألفا قيمة قياس طريق عن الدراسة في المستخدمة للمقاييس الثبات قياس تم بينما

Cronbach's️,  البنائية  المعادلة نموذج خلال من Structural equation modeling ( SEM)  ،

 .28الاصدار  SPSS الإحصائي التحليل برنامج باستخدام

:  ذلك توضح التالية والجداول لفقراتا  

: الدراسة في المستخدمة المقاييس صدق  4.3.1 

 قياس إلى بالإضافة، الدراسة متغيرات قياس في المستخدمة للمقاييس الداخلي الاتساق صدق اختبار تم

 Extracted Variance ( AVE )التباين المستخرج متوسط قياس طريق عن التقاربي الصدق

Average  . 

 الداخلي: الاتساق صدق  

 قامت ، لذاإليه تنتمي الذي للمتغير الاستبانة عبارات من عبارة كل اتساق مدي به يقصد

 كل درجة بين الارتباط معاملات حساب خلال من للاستبانات الداخلي الاتساق بقياس الباحثة

 الارتباط معامل Kaiser  (1974) لدراسة . وفقا إليه تنتمي التي للمتغير الكلية والدرجة عبارة

 . الاستبانة من حذفه يتم 5.0 من أقل

 التقاربي   الصدقConvergent Validity : 

 متوسط احتساب طريق عن ، وذلكالمقياس نفس تقييس التي العبارات بين التباين متوسط قياس يتم

  , al et Hair) . 2006) ل وفقا 5.0 من أكبر قيمتها تكون ان يجب التي AVE, المستخرج التباين

، المعياري فالانحرا الارتباط معاملات) ب الخاصة الإحصائية النتائج توضح التالية الجداول

 صدق لقياس للمتغير الكلية والدرجة عبارة  كل درجة بين  value P️ ,، وقيمةالمحسوبة T قيمة

 .  للاستبانات الداخلي الاتساق

 من وذلك للاستبانات  التقاربي الصدق لقياس AVE المستخرج التباين متوسط قيمة احتساب كذلك

 :يلي ، كما 28 بالإصدار SPSS البنائية المعادلة جنموذ خلال
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  يتضح من الجدول الذي بالأعلى :

: جميع معاملات الارتباط لكل العبارات ترتبط ارتباط قوي مع المتغير ان مقياس تطبيق المتغير الأول 

.  0.7التابع لها ، عند قيم اكبر من    

   بالإضافة الي ان قيم كل معاملات الارتباط للعبارات دالة احصائيا عند مستوى معنوية اقل من 

.وفقا لذلك فقد تحقق صدق الاتساق الداخلي للمقياس.   0.001   

يتضح ان قيمته لمتغير  ،AVEن النتائج بالأعلى المتعلقة بقيمة متوسط التباين المستخرجة كذلك، م

 ، وفقا لذلك ، فقد تحقق الصدق التقاربي للاستبانة . 0.5 >1.036المستقل هو 

متوسط التباين 
 المستخرج

 
P 

values 

 
الانحراف 
 المعياري

 
معامل 
 الارتباط

 
KOM 

 

 
 العبارات

  
 المتغير

 
 
 
 
 
 
 
 

1.036 

 
2.208 

  

0.00 0.677 0.553  
 
 
 
 
 

0.525 
 

A1  
تصميم 
 الاعلان

 

 
 
 
 

 تأثير
الإعلانات 
 الالكترونية

0.00 0.643 0.501 A2 

 0.00 0.912 0.784 B1  
محتوى 
الرسالة 
 الاعلانية 

 
1.083 

0.00 0.708 0.770 B2 

0.00 0.694 0.859 B3 

0.00 0.863 0.670 B4 
 0.00 0.725 0.655 B5 

 
0.594 

0.00 1.333 -0.882 C1  
توقيت 
 C2 0.791 1.103 0.00 الاعلان

 
0.328 

0.00 0.858 0.853 D1  
نوع الوسيلة 

 D2 0.716 0.707 0.00 الاعلانية

0.00 0.909 0.603 D3 
 

 
 
 
 

1.023 

 
2.211 

0.00 0.677 0.667  
 
 
 
 
 

0.655 

E1  
الرضا عن 

 الشراء

 
 
 
 
 

سلوك 
 المستهلك
 
 
 
  

0.00 0.911 0.743 E2 

0.00 0.702 0.642 E3 
 

1.141 
0.00 0.646 0.680 F1  

تكرار 
 الشراء

 ) الولاء (

0.00 0.814 0.612 F2 
0.00 0.712 0.574 F3 

 0.00 0.484 0.824 F4 
 

0.470 
0.00 0.847 0.787 G1  

الشعور 
بالفخر و 

 التميز

0.00 0.890 0.674 G2 

 0.00 1.325 0.535 G3 
 

0.268 
0.00 0.579 0.732 H1  

توصية 
 الاصدقاء 
  بالشراء

0.00 0.645 0.831 H2 
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، سلوك المستهلك مقياس تطبيق المتغير الثاني : جميع معاملات الارتباط للعبارات التي تقيس متغير 

 . 0.7اكبر من عند قيم 

بالإضافة الى ان قيم كل معاملات الارتباط للعبارات دالة احصائيا عند مستوى معنوية اقل من 

 . 4. وفقا لذلك فقد تحقق صدق الاتساق الداخلي للمقياس بأبعاده 0.0001

 ) سلوكللمتغير التابع  AVEكذلك ، من النتائج بالأعلى المتعلقة بقيمة متوسط التباين المستخرج 

، كذلك قيم متوسط التباين المستخرج لأبعاد المتغير التابع ) سلوك  1.023كل ذا يساوي المستهلك ( 

 على الترتيب .0.268،     0.470،     1.141،      2.211المستهلك( هي  : 

 وفقا لذلك ، فقد تحقق الصدق التقاربي للاستبانة .

 ثبات أداة الدراسة :  4.3.2

 إعادة تم لو فيما كبير بشكل تغييرها وعدم الاستبيان نتائج في الاستقرار إلى الاستبيان ثبات يشير

 المستخدمة الاستبانات ثبات . لقياسمحددة زمنية فترات خلال مرات عدة العينة افردا على توزيعها

 . 28الإصدار   SPSS بواسطة باخكرو ن ألفا قيم احتساب تم،  الدراسة متغيرات لقياس

 . للمقياس الثبات يتحقق حتى 7.0 من أكبر القيمة تكون ان يجب(   Hair et al .  2010  )    لـ️ وفقا

 

 Cronbach' s  عدد العبارات  المتغير
alpha  

 
 

الإعلانات  تأثير
 الالكترونية

 تصميم الاعلان

 
2 .508  

 
 

.527 

الرسالة محتوى 
 الاعلانية

5 .536 

 626. 2 توقيت الاعلان

نوع الوسيلة 
 الاعلانية

3 .551 

 
 

 سلوك المستهلك

الرضا عن 
 الشراء

3 .701  
 

.737 
 تكرار الشراء

 ) الولاء (
4 .732 

الشعور بالفخر و 
 التميز

3 .781 

 توصية الاصدقاء 
 بالشراء

2 .728 

 

 يتضح الجدول أعلاه ان قيم المعاملات الثبات لمقاييس الدراسة كما يلي : 

المتغير الأول ) تأثير الإعلانات الإلكترونية التجارية  و ابعادها ( : أظهرت النتائج الإحصائية  (1

 . 0.527للمقياس ككل هو :   rho-Aو الثبات المركب و قيمة  نباخ  كرو ان قيم الفا

 و  نباخ كرو الفا قيم ان الإحصائية النتائج لوك المستهلك و ابعادها ( : أظهرتالمتغير الثاني ) س (2

 .   0.737 : هو ككل للمقياس  rho-A قيمة و المركب الثبات
 ، فقد تحقق القياس . (   Hair et al ,2010) وفقا ل  0.7مما يشير ان جميع القيم اكبر من 



51 
 

 4.4   :   الوصفي لمتغيرات الدراسة  التحليل

 قد تم قياس أفراد العينة لفقرات المقياس ، طبقا لمقياس ليكرت الخماسي ، وفقا لما يلي : 

غير موافق 
 تماما

 (1 )  

 غير موافق
 
 (2  )  

 محايد
 
 (3 )  

 موافق 
 
 (4 )  

 موافق تماما
 
 (5 )  

 

 وقد تم حساب مستور الأهمية وفقا للمعادلة التالية :

(100÷ 5 ) المقابل لكل فئة عن طريق ضرب المتوسط الحسابي فيحيث تم حساب الوزن النسبي   

هي المقياس الخماسي . 5ال    

 يوضح الجدول التالي دلالة المتوسطات الحسابية ، كما يلي : 

مستوى ) درجة( 
الأهمية  \الممارسة   

النتيجة ) الاتجاه  الوزن النسبي %
 العام (

 قيمة المتوسط الحسابي

%36الى اقل من  20من  منخفض جدا  1.80الى اقل من  1من  غير موافق تماما   

%52الى اقل من  36من منخفض 2.60الى اقل من  1.80من  غير موافق   

%68الى اقل من 52من متوسط 403.الى اقل من  2.60من محايد   

%84الى اقل من  68من  مرتفع 4.20الى اقل من  3.40من  موافق   

الى اقل من  84من  مرتفع جدا 
100%  

5الى اقل من  4.20من  موافق تماما  

  

يوضح الجدول التالي التحليل الوصفي لمتغيرات الدراسة متمثلة في الاوساط الحسابية بالاعتماد على 

ول المتعلق بدلالة المتوسط مقياس ليكرت الخماسي ، و الانحرافات المعيارية للمتغيرات طبقا للجد

 الحسابي . 

دلالة المتوسط الحسابي الموضح في الجدول بالأعلى لمعرفة ابعاد كل من المتغير حيث يتم النظر الى 

 التابع و المستقل .
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الخاص بالمتوسطات الحسابية و الانحرافات المعيارية لمتغيرات الدراسة يتضح الجدول الذي بالاعلى 

 ما يلي :

  تظهر نتائج المتغير المستقل ) تاثير الإعلانات الالكترونية التجارية ( : ان الاتجاه العام لمفردات

موافق ، مما يدل على تحقيق مستوى مرتفع من تاثير الإعلانات الالكترونية  عينة الدراسة هي 

( ان نسبة  4.041على سلوك المستهلك ،حيث ان المتوسط الحسابي لاراء افراد العينة هو ) 

 ( .0.417(  ، و عند الانحراف المعياري )  %80.82الموافقة بلغت ) 

  تظهر نتائج المتغير التابع  ) سلوك المستهلك ( : ان الاتجاه العام  لمفردات عينة الدراسة هي

على تحقيق مستوى مرتفع جدا من سلوك المستهلك  ، حيث ان المتوسط موافق تماما ، مما يدل 

( ، وعند الانحراف %86.6ان نسبة الموافق جدا بلغت ) (4.33الحسابي لاراء افراد العينة هو ) 

 (  . 0.485المعياري ) 

وفقا للنتائج الوصفية لمتغيرات الدراسة ، أشارت النتائج الإحصائية الوصفية فيما يتعلق بالمتغير 

المستقل ) تأثير الإعلانات الالكترونية التجارية ( الى ان الاتجاه العام لدى عينة الدراسة هو الموافق 

تابع ) سلوك المستهلك ( وابعاده وان تطبيقه مرتفع ، بينما كانت النتائج الإحصائية الوصفية للمتغير ال

 ذات مستوى مرتفع جدا ، وذلك من وجهة نظر عينة الدراسة . 

المتوسط  الانحراف المعياري الاتجاه العام مستوى الأهمية
 الحسابي

 المتغير

 
 
 
 

 مرتفع

مرتفع 
 جدا

 
 
 
 

 موافق

موافق 
 تماما

 
 
 

 
 
0.417 

0.655  
 
 
 
 

4.041 
 
 

 

4.47  
تصميم 
 الاعلان

 

 
 
 
 

تأثير 
الإعلانات 
 الالكترونية

محتوى  4.224 0.780 موافق مرتفع
الرسالة 
 الاعلانية

توقيت  3.17 1.22 محايد متوسط
 الاعلان

مرتفع 
 جدا

موافق 
 تماما

نوع  4.3 0.83
الوسيلة 
 الاعلانية

 
 
 

مرتفع 
 جدا

مرتفع 
 جدا

 
 
 

موافق 
 تماما

موافق 
 تماما

 
 
 
0.485 

0.677  
 
 
4.33 

الرضا عن  4.370
 الشراء

 
 
 

سلوك 
 المستهلك

مرتفع 
 جدا

موافق 
 تماما

تكرار  4.44 0.669
 الشراء

 ( الولاء )
الشعور  4.00 1.021 موافق مرتفع

بالفخر و 
 التميز

مرتفع 
 جدا

موافق 
 تمام

توصية  4.50 0.615
 الاصدقاء
 بالشراء
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 معاملات الارتباط الخطي بين متغيرات الدراسة :  4.5

 

 يعرض الجدول التالي معاملات الارتباط الخطي ) ليبرسون ( بين متغيرات الدراسة 

 ، وذلك على النحو التالي :   spss28، و التي تم قياسها باستخدام 

 

Correlations 

الإعلانات  

الالكترونية 

 التجارية

سلوك 

 المستهلك

قرارات 

شراء 

 المستهلك

رغبات 

 المستهلك

اتجاهات 

 المستهلك 

ثقة 

 المستهلك

تقييمات 

 المستهلك

معدل 

زيارة 

المستهلك 

 للمواقع

الإعلانات 

الالكترونية 

 التجارية

1 .365** -0.023 .397** .331* .470** .283* 0.148 

Sig. 

(2tailed) 

  0.009 0.873 0.004 0.019 0.001 0.046 0.305 

N 50 50 50 50 50 50 50 50 

سلوك 

 المستهلك

.365** 1 0.181 0.251 .466** .548** .369** 0.23 

Sig. 

(2tailed) 

0.009   0.209 0.079 0.001 0 0.008 0.108 

N 50 50 50 50 50 50 50 50 

قرارات شراء 

 المستهلك

-0.023 0.181 1 0.004 0.228 0.191 0.136 -0.008 

Sig. 

(2tailed) 

0.873 0.209   0.98 0.111 0.184 0.348 0.956 

N 50 50 50 50 50 50 50 50 

رغبات 

 المستهلك

.397** 0.251 0.004 1 0.277 .319* .288* 0.235 
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**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

 .Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed) 

 

 

 

Sig. 

(2tailed) 

0.004 0.079 0.98   0.052 0.024 0.043 0.1 

N 50 50 50 50 50 50 50 50 

اتجاهات 

 المستهلك

.331* .466** 0.228 0.277 1 .673** .399** 0.142 

Sig. 

(2tailed) 

0.019 0.001 0.111 0.052   0 0.004 0.324 

N 50 50 50 50 50 50 50 50 

 **368. **409. 1 **673. *319. 0.191 **548. **470. ثقة المستهلك

Sig. 

(2tailed) 

0.001 0 0.184 0.024 0   0.003 0.009 

N 50 50 50 50 50 50 50 50 

تقييمات 

 المستهلك

.283* .369** 0.136 .288* .399** .409** 1 .415** 

Sig. 

(2tailed) 

0.046 0.008 0.348 0.043 0.004 0.003   0.003 

N 50 50 50 50 50 50 50 50 

معدل زيارة 

المستهلك 

 للمواقع

0.148 0.23 -0.008 0.235 0.142 .368** .415** 1 

Sig. 

(2tailed) 

0.305 0.108 0.956 0.1 0.324 0.009 0.003   

N 50 50 50 50 50 50 50 50 
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  الارتباط الخطي بين الإعلانات الالكترونية التجارية ) كمتغير مستقل ( وبين سلوك المستهلك

 بع ( :كمتغير تا )وابعاده 

( بين الإعلانات الالكترونية  التجارية كمتغير مستقل  0,365تبين وجود ارتباط معنوي قوي موجب ) 

 ( . 0,01عند مستوى دلالة  اقل من ) وبين سلوك المستهلك و ابعاده كمتغير تابع

تبين وجود ارتباط معنوي قوي موجب بين الإعلانات الالكترونية التجارية كمتغير مستقل و بين كل 

بعد من ابعاد سلوك المستهلك  ) قرارات شراء المستهلك ، رغبات المستهلك ، اتجاهات المستهلك ، ثقة 

 د معامل ارتباط معدل زيارة المستهلك المواقع (عنالمستهلك ، تقييمات المستهلك للمواقع ، 

(  على الترتيب كمتغيرات تابعه  0.470،  0.397،  0.331،  0.283،  0.148 ،  -0.023هو : )

 ( . 0.01عند مستوى دلالة اقل من ) 

 يلاحظ مما سبق ان قيم معاملات الارتباط بين متغيرات متوسطة ومما يدل على قوة هذا الارتباط .

 رتباط الخطي بين ابعاد سلوك المستهلك وبين متغير سلوك المستهلك ككل وبين بعضها الا

 البعض :

 يتضح من نتائج الجدول السابق وجود ارتباط موجب معنوي بين سلوك المستهلك و ابعادها 

) قرارات شراء المستهلك ، رغبات المستهلك ، اتجاهات المستهلك ، تقييمات المستهلك للمواقع ، 

 (  0.01ل زيارة المستهلك للمواقع (عند مستوى دلالة ) معد

 

 نتائج الفرضيات :  4.6

يتعلق هذا الجزء باختبار صحة الفرضية الرئيسية للدراسة و ما يتبعه من فروض فرعية ، ويتم عرض 

 pls – semv spss28النتائج الإحصائية التي تم التوصل إليها باستخدام كل من الحزمة الإحصائية 

 على النحو التالي :

: توجد علاقة معنوية ذات دلالة إحصائية ، لمدى تأثير الإعلانات الالكترونية    Hالفرضية الرئيسية 

 التجارية على قرارات الشراء لدى المستهلك .

 الفرضيات الفرعية : 

  الفرضية الأولىHa   :توجد علاقة معنوية ذات دلالة إحصائية بين عادات وانماط التعرض 

 للإعلانات الالكترونية التجارية في رغبت المستهلك في اقتناء المنتجات المعروضة للبيع .

  الثانية الفرضية Hb  :  توجد علاقة معنوية ذات دلالة إحصائية ، بين معدل استخدام

المستخدمين لمواقع التواصل الاجتماعي ، واتجاهاتهم نحو الإعلانات الالكترونية التجارية 

 لية .المقدمة ع

  الثالثة الفرضية Hc  :  توجد علاقة معنوية ذات دلالة إحصائية ، بين حجم تعرض الجمهور

 للإعلانات الالكترونية على مواقع التواصل الاجتماعي ، ومدى الثقة بها .
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 لرابعة الفرضية ا Hd  :  توجد علاقة معنوية ذات دلالة إحصائية في تقييمات المستهلكين من

 زائري مواقع الشبكات الاجتماعية .

 نتائج اختبار الفرضية الرئيسة للدراسة : 

ينص هذا الفرض على ) انو يوجد علاقة معنوية ذات دلالة إحصائية ، لمدى تأثير الإعلانات 

ولاختبار هذا الفرض تم استخدام أسلوب  لدى المستهلك ( . الالكترونية التجارية على قرارات الشراء

بين تأثير الإعلان    Regression linear simple analysisتحليل الانحدار الخطي البسطي 

   .الالكتروني حل الدراسة كمتغير مستقل  و قرار شراء ) إجمالي (المستهلك كمتغير تابع 

   Variables Entered/Removeda 

   Model 
Variables 
Entered 

Variables 
Removed Method 

   
1 D, C, B, Ab   Enter 

   a. Dependent Variable:  سلوك المستهلك 

   b. Tolerance = .000 limit reached. 

 

   Model Summary 

   Model R R Square 
Adjusted R 

Square 
Std. Error of 
the Estimate 

   1 .620a 0.384 0.372 0.320 

   a. Predictors: (Constant),  تأثير الإعلان الالكتروني 

  

 ANOVAa 

 Model 
Sum of 
Squares df Mean Square F Sig. 

 1 Regression 3.073 1 3.073 29.968 <.001b 

 Residual 4.922 48 0.103     

 Total 7.996 49       

 a. Dependent Variable:  سلوك المستهلك 

 b. Predictors: (Constant),  تأثير الإعلان الالكتروني 

  

 Coefficientsa 

 

Model 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t Sig. 

95.0% Confidence 
Interval for B 

 B 
Std. 
Error Beta 

Lower 
Bound 

Upper 
Bound 

 1 (Constant) 1.339 0.546   2.452 0.018 0.241 2.437 

 

الإعلان  تأثير
  الالكتروني 

0.728 0.133 0.620 5.474 0.000 0.460 0.995 

 a. Dependent Variable:  سلوك المستهلك 

 

R=0.620                          R2=0.384 
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 يتضح من الجدول الذي بالأعلى ما يلي :

  ( يشير مستوى المعنوية الاختبارF  ( وهو )sig.F  ( أقل من )مما يشير إلى معنوية  0.01 )

  0.01نموذج الانحدار الخطي البسيط عند مستوى دالة 

  ( وتشير قيمة معامل الارتباطR=0.620  إلى وجود ارتباط موجب قوي بين تأثير الإعلان )

 ( . الالكتروني مع قرار شراء المستهلك ) أجمالي

  ( يشير معامل التحديد المعدلR2  من التباين الحاصل في قرار شراء المستهلك  % 38.4الى ان )

 ) أجمالي ( يمكن تفسيره من خلال التباين في مستوى تأثير الإعلان الالكتروني .

  ( تشير قيمةT.Value  ( الى معنوية معامل الانحدار ) بيتاβ  حيث ان مستوى الدالة ، )

( ، وبذلك يتم قبول صحة الفرضية الرئيسية الذي ينص  0.01) ت ( أقل من ) الاختبار المحسوب 

على وجود علاقة ارتباط إيجابية ذات دلالة إحصائية بين تأثير الإعلانات الالكترونية كمتغير 

 مستقل و قرار شراء المستهلك ) أجمالي ( كمتغير تابع . 

 

 

 

 

 

 

 

 نتائج اختبارات الفرضيات الفرعية للدراسة : 

  ينص هذا الفرض على ) انو يوجد علاقة معنوية ذات دلالة إحصائية بين عادات وانماط

التعرض للإعلانات الالكترونية التجارية في رغبت المستهلك في اقتناء المنتجات المعروضة 

ولاختبار هذا الفرض تم استخدام أسلوب تحليل الانحدار الخطي البسطي  بيع ( .لل

Regression linear simple analysis    بين أنماط عرض الإعلان الالكتروني  حل

 الدراسة كمتغير مستقل  و رغبت المستهلك ) إجمالي (المستهلك كمتغير تابع .

Variables Entered/Removeda 

Model 
Variables 
Entered 

Variables 
Removed Method 

أنماط عرض  1
الإعلان 

  الالكتروني

  Enter 

a. Dependent Variable:  رغبات المستهلك 
b. All requested variables entered. 

 

 

 

  

Model Summary 

Model R R Square 
Adjusted R 

Square 

Std. Error 
of the 

Estimate 

1 .525a 0.276 0.261 0.519 

a. Predictors: (Constant), تأثير الإعلانات الالكترونية 

 سلوك المستهلك  تأثير الإعلان الالكتروني 

R=0.620 

 

R2=0.384 
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ANOVAa 

Model 
Sum of 
Squares df 

Mean 
Square F Sig. 

1 Regression 4.915 1 4.915 18.261 <.001b 

Residual 12.919 48 0.269     

Total 17.833 49       

a. Dependent Variable:  رغبات المستهلك 

b. Predictors: (Constant),  الالكترونيأنماط عرض الإعلان  

 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 0.599 0.885   0.677 0.502 

 أنماط عرض الإعلان
 الالكترونية

0.920 0.215 0.525 4.273 0.000 

a. Dependent Variable:  رغبات المستهلك 

       

 

R=0.525                          R2=0.276 

  يتضح من الجدول الذي بالأعلى ما يلي :

  ( يشير مستوى المعنوية الاختبارF  ( وهو )sig.F  ( أقل من )مما يشير إلى معنوية  0.01 )

  0.01نموذج الانحدار الخطي البسيط عند مستوى دالة 

  ( وتشير قيمة معامل الارتباطR=0.525 إلى وجود ارتباط موجب قوي بين أنماط عرض )

 الإعلان الالكتروني مع رغبة المستهلك  ) أجمالي ( .

  ( يشير معامل التحديد المعدلR2  من التباين  % 27.6الى ان ) رغبات المستهلك الحاصل في  (

 الإعلان الالكتروني . أنماط عرضأجمالي ( يمكن تفسيره من خلال التباين في مستوى 

  ( تشير قيمةT.Value  ( الى معنوية معامل الانحدار ) بيتاβ  حيث ان مستوى الدالة ، )

( ، وبذلك يتم قبول صحة الفرضية الرئيسية الذي ينص  0.01المحسوب الاختبار ) ت ( أقل من ) 

 الالكترونيأنماط عرض الإعلان على وجود علاقة ارتباط إيجابية ذات دلالة إحصائية بين 

 المستهلك ) أجمالي ( كمتغير تابع .  رغباتكمتغير مستقل و 

 

 

 

 

 

 

 

الإعلان أنماط عرض 

 الالكتروني 
  ستهلكرغبات الم

R=0.525 

 

R2=0.276 
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  علاقة معنوية ذات دلالة إحصائية ، بين معدل استخدام ينص هذا الفرض على ) انو يوجد

 المستخدمين لمواقع التواصل الاجتماعي ، واتجاهاتهم نحو الإعلانات الالكترونية التجارية 

( . ولاختبار هذا الفرض تم استخدام أسلوب تحليل الانحدار الخطي البسطي المقدمة علية .

Regression linear simple analysis    حل الدراسة كمتغير معدل زيارة المستهلك للمواقع بين

 ) إجمالي (المستهلك كمتغير تابع . اتجاهات المستهلكمستقل  و 

 

  

R=0.599                          R2=0.920 

  يتضح من الجدول الذي بالأعلى ما يلي :

  ( يشير مستوى المعنوية الاختبارF  ( وهو )sig.F  ( أقل من )مما يشير إلى معنوية  0.01 )

  0.01نموذج الانحدار الخطي البسيط عند مستوى دالة 

Variables Entered/Removeda 

Model 
Variables 
Entered 

Variables 
Removed Method 

معدل استخدام  1
 المستهلك للمواقع 

  Enter 

a. Dependent Variable:  اتجاهات المستهلك  
b. All requested variables entered. 
 

Model Summary 

Model R R Square 
Adjusted 
R Square 

Std. Error of 
the Estimate 

1 .599a 0.359 0.346 0.336 

a. Predictors: (Constant),  معدل استخدام المستهلك للمواقع  
 
 

ANOVAa 

Model 
Sum of 

Squares df 
Mean 

Square F Sig. 

1 Regression 3.045 1 3.045 26.911 <.001b 

Residual 5.431 48 0.113     

Total 8.476 49       

  a. Dependent Variable: المستهلك اتجاهات  

  

b. Predictors: (Constant),  معدل استخدام المستهلك للمواقع 
 
 
 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 1.469 0.574   2.561 0.014 

معدل استخدام 
 المستهلك للمواقع

0.724 0.140 0.599 5.188 0.000 

a. Dependent Variable:  اتجاهات المستهلك  
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  ( وتشير قيمة معامل الارتباطR=0.599 إلى وجود ارتباط موجب قوي بين معدل استخدام )

 المستهلك للمواقع مع اتجاهات المستهلك  ) أجمالي ( .

  ( يشير معامل التحديد المعدلR2  من التباي 92% الى ان ) (  ن الحاصل في اتجاهات المستهلك

 .معدل استخدام المستهلك للمواقع أجمالي ( يمكن تفسيره من خلال التباين في مستوى 

  ( تشير قيمةT.Value  ( الى معنوية معامل الانحدار ) بيتاβ  حيث ان مستوى الدالة ، )

( ، وبذلك يتم قبول صحة الفرضية الرئيسية الذي ينص  0.01المحسوب الاختبار ) ت ( أقل من ) 

على وجود علاقة ارتباط إيجابية ذات دلالة إحصائية بين معدل استخدام المستهلك للمواقع كمتغير 

 مستقل و اتجاهات المستهلك ) أجمالي ( كمتغير تابع . 

 

 

  توجد علاقة معنوية ذات دلالة إحصائية ، بين حجم تعرض ينص هذا الفرض على ) انو يوجد

( ولاختبار الجمهور للإعلانات الالكترونية على مواقع التواصل الاجتماعي ، ومدى الثقة بها .

 Regression linearلانحدار الخطي البسطي هذا الفرض تم استخدام أسلوب تحليل ا

simple analysis    ثقة كمتغير مستقل  و  حجم عرض الإعلان الالكترونيبين معدل

  المستهلك ) إجمالي (المستهلك كمتغير تابع .

  

Variables Entered/Removeda 

Model 
Variables 
Entered 

Variables 
Removed Method 

معدل حجم عرض  1
الالكتروني الإعلان  

  Enter 

a. Dependent Variable: ثقة المستهلك 

b. All requested variables entered. 

Model Summary    

Model R R Square 
Adjusted R 

Square 
Std. Error of the 

Estimate 

1 .426a 0.182 0.164 0.594 

a. Predictors: (Constant),  الالكترونيمعدل حجم عرض الإعلان  

    

    

ANOVAa 

Model 
Sum of 

Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 3.751 1 3.751 10.644 .002b 

Residual 16.916 48 0.352     

Total 20.667 49       

a. Dependent Variable: G 

 b. Predictors: (Constant), معدل حجم عرض الإعلان الالكتروني 

Coefficientsa  

Model 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 0.708 1.012   0.700 0.487 
معدل حجم عرض 
 الإعلان الالكتروني

0.804 0.246 0.426 3.263 0.002 

a. Dependent Variable: ثقة المستهلك 

معدل استخدام المستهلك 

  للمواقع 
  اتجاهات المستهلك

R=0.599  

                         

R2=0.920 
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R=0.426                          R2=0.182 

  يتضح من الجدول الذي بالأعلى ما يلي :

  ( يشير مستوى المعنوية الاختبارF  ( وهو )sig.F  ( أقل من )مما يشير إلى معنوية  0.01 )

  0.01نموذج الانحدار الخطي البسيط عند مستوى دالة 

  ( وتشير قيمة معامل الارتباطR=0.426 إلى وجود ارتباط موجب قوي بين )عرض حجم معدل 

 المستهلك  ) أجمالي ( . ثقةمع  الالكتروني الإعلان

  ( يشير معامل التحديد المعدلR2  من التباين الحاصل في  18.2% الى ان )   ثقة  المستهلك (

 .الالكتروني الإعلان عرض حجم معدلأجمالي ( يمكن تفسيره من خلال التباين في مستوى 

  ( تشير قيمةT.Value  ( الى معنوية معامل الانحدار ) بيتاβ  حيث ان مستوى الدالة ، )

( ، وبذلك يتم قبول صحة الفرضية الرئيسية الذي ينص  0.01المحسوب الاختبار ) ت ( أقل من ) 

 الالكتروني الإعلان عرض حجم معدلعلى وجود علاقة ارتباط إيجابية ذات دلالة إحصائية بين 

 المستهلك ) أجمالي ( كمتغير تابع .  ثقةغير مستقل و كمت
 

 

 

 

 

 

 تقييمات في إحصائية دلالة ذات معنوية علاقة يوجد انو)  على الفرض هذا ينص 

 استخدام تم الفرض هذا ولاختبار( . الاجتماعية الشبكات مواقع زائري من المستهلكين

 بين   Regression linear simple analysis البسطي الخطي الانحدار تحليل أسلوب

)  المستهلكو تقييمات  حل الدراسة كمتغير مستقل  مستقل كمتغير زوار المواقع  معدل

 . تابع كمتغير(  إجمالي

Variables Entered/Removeda 

Model 
Variables 
Entered 

Variables 
Removed Method 

زوار الشبكات  1
 الاجتماعية

  Enter 

a. Dependent Variable: تقييمات المستهلك 

 b. All requested variables entered. 

Model Summary 

Model R 
R 

Square 
Adjusted R 

Square 
Std. Error of the 

Estimate  

1 .238a 0.057 0.037 0.470  

a. Predictors: (Constant), زوار الشبكات الاجتماعية 
 
  

  ثقة المستهلك    معدل حجم عرض الاعلان 

R=0.426 

                          

R2=0.182 
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  ANOVAa 

Model 
Sum of 

Squares df 
Mean 

Square F Sig. 

1 Regression 0.637 1 0.637 2.881 .096b 

Residual 10.608 48 0.221     

Total 11.245 49       

a. Dependent Variable: تقييمات المستهلك 

b. Predictors: (Constant), زوار الشبكات الاجتماعية 

Coefficientsa   

Model 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 3.134 0.802   3.909 0.000 

زوار الشبكات 
 الاجتماعية

0.331 0.195 0.238 1.697 0.096 

 a. Dependent Variable: تقييمات المستهلك   

  

R=0.238                          R2=0.057 

  يتضح من الجدول الذي بالأعلى ما يلي : 

  ( يشير مستوى المعنوية الاختبارF  ( وهو )sig.F  ( أقل من )مما يشير إلى معنوية  0.01 )

  0.01نموذج الانحدار الخطي البسيط عند مستوى دالة 

  ( وتشير قيمة معامل الارتباطR=0.238إلى وجود ارتباط موجب قوي بين معدل )  زوار الشبكات

 ) أجمالي ( .تقييمات المستهلكين مع  الاجتماعية 

  ( يشير معامل التحديد المعدلR2  من التباين الحاصل في 57% الى ان )تقييمات  المستهلك 

 .زوار الشبكات الاجتماعية التباين في مستوى معدل) أجمالي ( يمكن تفسيره من خلال 

  ( تشير قيمةT.Value  ( الى معنوية معامل الانحدار ) بيتاβ  حيث ان مستوى الدالة ، )

( ، وبذلك يتم قبول صحة الفرضية الرئيسية الذي ينص  0.01المحسوب الاختبار ) ت ( أقل من ) 

كمتغير  زوار الشبكات الاجتماعية صائية بين معدلعلى وجود علاقة ارتباط إيجابية ذات دلالة إح

 المستهلك ) أجمالي ( كمتغير تابع .  تقييماتمستقل و 

 

        

 

  

  تقييمات المستهلك    زوار الشبكات الاجتماعية  

 R=0.238 

                          

R2=0.057 
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بأبعاد الإعلان الالكتروني و مدى # تتجسد الأربع فرضيات المشتقة من الفرضية الرئيسية ، وتتعلق 

 تأثيرها على سلوك المستهلك كل على حدة .

و هذا يدل على وجود دلالة إحصائية في جميع الفرضيات المتعلقة بالمتغير المستقل و التي توثر على 

 المتغير التابع .

 Regression linearولاختبار هذا الفرض تم استخدام أسلوب تحليل الانحدار الخطي البسطي 

simple analysis   تأثير الإعلان الالكتروني حل الدراسة كمتغير مستقل  ابعاد  بين 

 ) إجمالي ( كمتغير تابع .سلوك المستهلك و  

  

 

Model Summary 

Model R R Square 
Adjusted R 

Square 
Std. Error of 
the Estimate 

1 .643a 0.414 0.362 0.323 

a. Predictors: (Constant), D, C, B, A 
 
 

ANOVAa 

Model 
Sum of 
Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 3.309 4 0.827 7.944 <.001b 

Residual 4.687 45 0.104     

Total 7.996 49       

a. Dependent Variable:  سلوك المستهلك 
b. Predictors: (Constant), D, C, B, A 

 

 Coefficientsa 

 

Model 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t Sig. 

95.0% Confidence 
Interval for B 

 B 
Std. 
Error Beta 

Lower 
Bound 

Upper 
Bound 

 1 (Constant) 1.112 0.577   1.928 0.060 -0.050 2.274 

 A 0.167 0.106 0.206 1.579 0.121 -0.046 0.380 

 B 0.388 0.120 0.409 3.238 0.002 0.147 0.629 

 C 0.058 0.051 0.134 1.148 0.257 -0.044 0.161 

 D 0.150 0.099 0.190 1.514 0.137 -0.050 0.351 

 a. Dependent Variable:  سلوك المستهلك 

 

R=0.643                    R2=0.414 

 يتضح من الجدول الذي بالأعلى ما يلي :

  ( يشير مستوى المعنوية الاختبارF  ( وهو )sig.F  ( أقل من )مما يشير  0.01 )

  0.01إلى معنوية نموذج الانحدار الخطي البسيط عند مستوى دالة 

Variables Entered/Removeda 

Model 
Variables 
Entered 

Variables 
Removed Method 

1 D, C, B, Ab   Enter 

a. Dependent Variable:  سلوك المستهلك 
b. Tolerance = .000 limit reached. 
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  ( وتشير قيمة معامل الارتباطR=0.634 إلى وجود ارتباط موجب قوي بين ) تأثير الإعلان  ابعاد

 ي ( .المستهلك ) أجمال سلوكالالكتروني مع 

  ( يشير معامل التحديد المعدلR2  من التباين الحاصل في  %41.4الى ان )المستهلك سلوك 

 تأثير الإعلان الالكتروني .ابعاد ) أجمالي ( يمكن تفسيره من خلال التباين في مستوى  

  ( تشير قيمةT.Value  ( الى معنوية معامل الانحدار ) بيتاβ  حيث ان مستوى الدالة ، )

( ، وبذلك يتم قبول صحة الفرضية الرئيسية الذي ينص  0.01ب الاختبار ) ت ( أقل من ) المحسو

تأثير الإعلانات الالكترونية كمتغير ابعاد على وجود علاقة ارتباط إيجابية ذات دلالة إحصائية بين 

 المستهلك ) أجمالي ( كمتغير تابع .  سلوكمستقل و 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 ربط النتائج بالدراسات السابقة   :  4.6

: تأثير الإعلانات الإلكترونية التجارية : المحور الأول  

 : (  1896تتوافق النتائج مع دراسة ) محمود هشام ،  تقديم أفكار عن طريق الإعلان الالكتروني

على ان تقديم المنتجات و الأفكار و الخدمات و ترويجها بواسطة الإعلانات الالكترونية أصبح 

 ركة لإيصالها للمستخدمين الإلكترونيين .يضم نماذج مختلفة من رسائل قصيرة و صور متح

 : ( التي أشارت  2006تتوافق النتائج مع دراسة ) عبير السباطي ،  مرونة الإعلان الالكتروني

 على سهولة إمكانية التحكم بظهور الإعلانات عن طريق برمجته إلكترونيا في أوقات معينة .

 : هذه النتائج جعلت من الإعلان يتطور بشكل ملفت فقد امتد ليتصل بالعلوم الأخرى  تطور الإعلان

المستهلك مما حسن كعلم النفس و الاجتماع و غيرها  ، التسيير في قواعده بمساعدة قوانين حماية 

 .(  2007أبو طعمية حسام فتحي ،  هير . )صورته امام الجما

 

 

الإعلان أنماط عرض 

 الالكتروني 

  سلوك المستهلك    
R=0.643 

                    

R2=0.414 

 

معدل استخدام المستهلك 

  للمواقع 

  معدل حجم عرض الاعلان 

 

  زوار الشبكات الاجتماعية  

 

Ha   

 

 

Hb  

 

Hc   

 

 

Hd   
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ية : المحور الثاني : سلوك المستهلك الشرائ  

 : أظهرت النتائج أن التصرفات و الأفعال التي يسلكها الفرد في تخطيط  تصرفات و أفعل المستهلك

 ( . 2001ردينة يوسف ،  و ) محمود جاثم الضميري  وشراء المنتج ومن ثم استهلاكه .

 : الشراء أظهرت النتائج ان النمط الذي يتبعه المستهلك في سلوكه في البحث او  أنماط الاستهلاك

ن تشبع حاجاته و رغباته . او الاستخدام او تقييم السلع و الخدمات و الأفكار التي من المتوقع منها أ

 ( .  2006) كابرنصر منصور ، 

  : أظهرت النتائج ان هناك علاقة بين العوامل الداخلية و الخارجية  العوامل الداخلية و الخارجية

  ( . 2022المجني و ناريمان عمار ،  التي تؤثر على سلوك المستهلك ) رانيا

 الخاتمة  :  4.6

 من خلال نتائج الاحصائيات السابقة يتضح ان :

توجد علاقة إيجابية ذات دلالة إحصائية بين تأثير الإعلانات الالكترونية ) متغير مستقل ( و سلوك 

 المستهلك ) متغير تابع (.

تقنية الاستبيان لجمع البيانات عن العلاقة بين الإعلان الالكتروني التجاري و  باستخدامحيث أننا قمنا 

سلوك المستهلك الشرائية لزبائن شركة دار المشاغل ، حيث قمنا بتوزيع الاستبيانات على عينة من 

 الحزمة الإحصائية للعلوم العملاء ، وعند تحليل الاستبيان لجأنا إلى استعمال برنامج 

 spss( او ما يعرف باختصار ببرنامج  statistical package for social sciences)  الاجتماعية 

، ثم قمنا بعرض النتائج و تحليلها قصد الإجابة الإشكالية الرئيسية و الأسئلة الفرعية و  28الإصدار 

 اختبار الفرضيات .

هي )  تصميم الإعلان ، وقد توصلنا إلى موافقة أفراد العينة على عناصر الإعلان الالكتروني و 

، كما عبر المستجوبين عن محتوى الرسالة الاعلانية ، توقيت الإعلان ، نوع الوسيلة الاعلانية ( 

 تأثرهم بإعلانات شركة دار المشاغل من خلال زيادة رغبتهم الشرائية في شراء المنتجات .

 تابع .كما وجدنا أن هنا علاقة ارتباط بين المتغير المستقل و المتغير ال

  



66 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 مناقشة النتائج و الاستنتاجات : الخامس  الفصل.  5

  



67 
 

 المقدمة : 5.1

تعتبر دراسة الإعلانات الالكترونية التجارية على السلوك الشرائي للمستهلك و تحديد العوامل المحددة 
لهذا التأثير من اهم القضايا التي تسترعي انتباه المعلنين و الاكاديميين في مجال التسويق ، فالمرحلة 

اق ، لذلك تسعى المؤسسات الحالية تتميز بسيطرة مفهوم سيادة المستهلك وحدة المنافسة في الأسو
سلوك المستهلك ، وقد قمنا بإعداد استبانة و توزيعها على عينة من زبائن الشركة ، جاهدة لدراسة 

بهدف الكشف عن درجة رضا و موافقة الزبائن على عناصر الإعلانات في هذه الشركة و كذلك 
  منتجات منافسيها . قدرتها على التأثير في الجمهور لشراء منتجاتها ، و تفضيلها على 

و يتناول هذا الفصل المساهمة النظرية والتطبيقات العملية للدراسة، بالإضافة إلى التوصيات وحدود 
 الدراسة، والدراسات المستقبلية، والخاتمة، على النحو التالي:

 :   المساهمة النظرية   5.1.1

من البديهي بالطبع أنه يتعين علينا كمستهلكين في هذا العالم أن نغير سلوكنا و نواجه واقع استخدام 
 الموارد المتاحة وتأثيره على المستقبل. 

وهذا يحتم تغيير السلوك من ذلك الطرق التي نأكل بها، وتتنقل بها، ونربى أطفالنا، ونشتري ونشيد 
المنازل بها، وكذلك طريقة العمل وإعادة التدوير، وكل جوانب الاستهلاك في حياتنا، وفي الواقع يمكن 

ه في تعزيز السلوك دورا بالغ الأهمية، دور لا غنى عن التجارية الإلكترونيةان تلعب الإعلانات 
 المستدام.

 

 :  المساهمة العملية   5.1.2

تكمن أهمية هذا البحث في تطبيقه العملي على شركة دار المشاغل حيث يمكن للشركة على سبيل 
المثال الاستفادة من نتائج البحث في تطوير منتجاتها وخدماتها وتلبية احتياجات المستهلكين. بالإضافة 

 ستثمار في تكنولوجيا الذكاء الاصطناعي لتحسين عمليات إدارة سلسلة التوريد، مما انه يمكن للشركة الا

يساهم في خفض التكاليف وتحسين جودة المنتج. كما يمكن ) لشركه دار المشاغل ( أيضا إقامة 
 شراكات مع شركات ناشئة في مجال التكنولوجيا لتبني أحدث التقنيات.

 :التوصيات  5.2

 من خلال ما توصلنا إليه من نتائج الدراسة، يمكن عرض مجموعة من التوصيات كما يلي: 

 وخاصة المشاغل، دار شركه عن الزبائن يحتاجها التي المعلومات من المزيد توفير على العمل 
 ا يخص بالمنتجات والخدمات الجديدة.فيم

 والتي المشاغل دار لمؤسسة الاجتماعي التواصل مواقع على الإعلانات بث زيادة على العمل 
 .التلفزيونية بالإعلانات مقارنة قليلة تعتبر

 الضعف نقاط على للوقوف وذلك ، الإلكترونية للاعلانات مختلف فعالية بقياس القيام ضرورة 
 ي الإعلانات اللاحقة.ف وتداركها

 الشركه اصبحت أن بعد خاصة ، المشهورة الشخصيات على إعلاناتها في المؤسسة تركيز عدم  
 . زبائنها ولديها  معروفه

 السلبية من المتابعين، وأن تكون  تللتعليقا اهتمامًا تولي أن المنتجة أو المعلنة الشركات على يجب
 مستعدة لقبولها والتفاعل معها ومناقشتها.

  يمكن للشركات أن تبني الثقة والود بينها وبين المستهلكين من خلال التواصل المستمر معهم
 لتلبية احتياجاتهم. والسعي
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 5.3 حدود الدراسة

تعتمد  يب الترويجية لأنه وسيلة تسويقيةأن الإعلان عبر الأنترنت من الأسالالحدود الموضوعية : 

عليها المؤسسات في إنجاز سياسة التسويقية ناجح وله القدرة في التأثير على الجمهور واقناعه بأساليب 

العصر، وتعتمد المؤسسات والشركات في فهم عملية التسويق والنمط فنية وابداعية تتناسب مع روح 

الذي يتبعه المستهلك في سلوكه للبحث عن السلع والخدمات التي من خلالها يلبي حاجاته ورغباته، 

لذلك نجد أن جميع المؤسسات يقومون بدراسة سلوك المستهلك من أجل فهم رغباته وتلبيتها والوقوف 

ة لشخصيته، وعلى هذا الأساس عملت المؤسسات على جذب ولفت انتباهه نحو على المحددات الخفي

الخدمات والسلع وإثاره رغبته في الشراء ومن ثم تدفعه للشراء من خلال سيكولوجية المستهلك وذلك 

 .من خلال ذكر مزايا ومحاسن السلع المعروضة والتي قد تلبي حاجاته ورغباته

على العملاء الموجودين في شركه دار المشاغل من فئات  دراسةالتقتصر عينه :  البشريةالحدود 

 .مختلفةواعمار 

في مدينه  السعودية العربية المملكةقمنا بدراستنا الميدانية في شركه دار المشاغل في :  المكانيةالحدود 

 .الرياض

مرت دراستنا بفترة  يتمثل في المدة الزمنية التي يقوم بها البحث بإجراء دراسته ولقد:  الزمنيةالحدود 

 :زمنية تنقسم إلى ثلاث فترات وهي

انطلقت من بداية شهر يونيو إلى غاية شهر أغسطس  حيث تم في هذه الفترة اختيار الفترة الأولى: 

 .موضوع بحثنا وجمع المعلومات المتعلقة به ثم الشروع في الجانب النظري من دراستنا

غاية شهر اغسطس حيث تم فيها تحديد مجتمع البحث وعينته  بدأت من شهر يوليو  إلىالفترة الثانية: 

والمتمثل في موظفين شركه دار المشاغل .  البداية كانت في إعداد استبيانات أوليه ثم تصحيحها من 

منى مصطفى العشري ثم إعدادها في شكلها النهائي وتوزيعها على أفراد  المشرفة الأستاذةطرف 

واسترجاعها في نفس اليوم الذي تم  2024 \ 10 \ 16و     2024 \ 10 \ 14لمدة يومين  العينة

 .توزيعها فيه

خلال هذه الفترة تم تحليل وتفسير البيانات والتوصل إلى النتائج النهائية واستدت هذه الفترة الثالثة: 

 . إلى غاية تسليم المذكرة  2024 \ 11 \ 3الفترة من 

 : الدراسات المستقبلية 5.4

الإلكترونية  مجال  بالإعلانات وتأثرهان تطرقنا لهذا الموضوع جعلنا نكتشف أن مجال سلوك المستهلك 

و من خلال النتائج التي توصلت إليها هذه الدراسة والتي أظهرت العلاقة الوثيقة بين . واسع ومتجدد

 مواصلةخرين الذين يريدون المتغير المستقل وابعاده وبين المتغير التابع وابعاده فان الباحث يوصي الا

 . الفرعيةهذه الدراسات بتوحيد هذه النتائج وتركيز على احد الفرضيات 

  : حيث يمكن  طرح مواضيع جديدة تصلح كبحوث مستقبلية ، و من بينها

  دراسة سلوك المستهلك وفق كل مرحلة من مراحل اتخاذ قرار الشراء وبوسائل تحليلية أكثر

 .تطورا

  الالكتروني ضمن عناصر المزيج التسويقي للمؤسسةمكانة الإعلان. 

  على سلوك المستهلك الغربيةتأثير الاعلانات.  
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 :  الخاتمة 5.5

على سلوك المستهلك مع دراسة ميدانية  التجارية الإلكترونيةفي ختام دراستنا لموضوع اثر الاعلانات 

الى ان مواقع التواصل الاجتماعي واحده من اهم  الدراسةفقد توصلت هذه  . على عينة من المستهلكين

 .الوسائط التي تنتشر حول العالم

حيث اصبحت مواقع التواصل الاجتماعي مكان متاح يمكن للمؤسسات ان تقوم بنشر اعلاناتها 

وتشغل قاعدة من العملاء  لزيادة وعي المستهلكين بمنتجاتها  الخاصةعلى صفحاتها  الإلكترونية

لها تأثير ووفق لما سبق سرده في الدراسة في مختلف  التجارية الإلكترونيةعلانات وخدماتها فالإ

 .مراحل السلوك الاستهلاكي والشرائي

لهذا يجب على المؤسسات الإعلانية الاعتماد على مواقع التواصل الاجتماعي كمحطة رئيسية لعرض  

وتحقيق نتائج إعلانية إيجابية إعلاناتها والاستفادة من قدرتها على الوصول إلى جمهور واسع 

 .وضرورة مراعاة خصوصيات العملاء ك مستهلكين ذو أنماط استهلاكية خاصة

السلوك الاستهلاكي  تساهم  في التأثير على التجارية الإلكترونيةكما يمكن أن نستنتج أن الاعلانات 

ولوجي، كما أنها للزبائن، من خلال طرحه العروض وخدمات متنوعة ومتطورة تواكب العصر التكن

 . تلبي رغبات واحتياجات المستهلكين وتؤثر فيهم مما أكسبها الثقة والإصرار على التطور

و بالإضافة إلى سهولة استخدامه وقلة تكاليفه، واستخدام عدد كبير من المستهلكين الإنترنت و مواقع 

 .التواصل الاجتماعي مما اصبح هناك منافسه شديده بين الشركات

الإعلانات الإلكتروني التجاري  في التنمية الاقتصادية على نطاق واسع إذا احسن استغلاله من وتساهم 

 .خلال قدرته على رفع القدرة التنافسية

و تزود الإعلانات الإلكترونية التجارية  المستهلكين بمعلومات عن المنتجات والخدمات، كما أنها 

 .لسلع والخدماتتساعد أيضًا على زيادة البدائل المتاحة من ا

للتأثير على سلوك المستهلك والحفاظ على علاقة  الإلكترونيةلذا يتعين على الشركات نشر  الإعلانات  

في نشر المعلومات ومعرفة المستهلكين   التجارية الإلكترونيةفتساعد الاعلانات   .طويلة الأمد معهم

ين موقف إيجابي تجاه شراء المنتجات فيولد لدى المستهلك . المدركين و غير المدركين بالمنتجات

 .والخدمات

رجو من كل باحث نوفي الختام فان هذه الدراسة عبارة عند جهد بشري لا يناى عن الخطأ والزلل، و

لاطلاع عليه ونأمل أن نكون قد ساهمنا ولو بجهد بسيط في خدمة هذا الموضوع، والإشارة إلى بعض ا

 .من جوانبه الغامضة
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 univ.dspace://http-،  والاتصال الإعلامدراسة ميدانية على عينة من طلبة علوم 

bouira.dz:8080/jspui/bitstream/123456789/503/1/%D9%85%D8%B3% 

D8%B1%D8%A7%D9%86%D9%8A%20%D8%A3%D8%AD%D9%84 %D8%A7%D9%85- 

%D8%AC%D9%88%D9%87%D8%B1%D9%8A%20%D9%85%D8%B 

3%D8%B9%D9%88%D8%AF%D8%A9%20%D8%AA%D8%A3%D8% 

AB%D9%8A%D8%B1%20%D8%A7%D9%84%D8%A5%D8%B9%D9 

%84%D8%A7%D9%86%20%D8%A7%D9%84%D8%A5%D9%84%D9 

%83%D8%AA%D8%B1%D9%88%D9%86%D9%8A%20%D9%81%D 

9%8A%20%D8%B3%D9%84%D9%88%D9%83%20%D8%A7%D9%8 

4%D9%85%D8%B3%D8%AA%D9%87%D9%84%D9%83%20%D8% 

A7%D9%84%D8%AC%D8%B2%D8%A7%D8%A6%D8%B1%D9%8A 2017-2018.pd 

 على قرار الشراء لدى المستهلك. س.ل:.س.ن الإعلانتأثير الفكاهة في  2013. ت،. .هوانج، أ -حح

: التقدم المحرز في أبحاث المستهلك. جمعية الإعلاني الاتصالنماذج  1985روسيتر، جيه. آر. وبيرسي، إل،. . -خخ

 5ص . 12أبحاث المستهلك، المجلد ،

ريتشارد د. إروين  :المعاصر. الطبعة الخامسة. بور ريدج الإعلان 1994أرينز، دبليو. إف. وبوف، سي. إل،. . -دد

 .المحدودة

 .الجماهيري. الطبعة الثانية. الهور: مطبعة كارافان الاتصال 1991شهيد، م. إ،. . -ذذ

 .التسويق. إس إل: ماكجرو هيل 1995بوفي، سي إل، وهيوستن، إم جيه، وثيل، جيه في، . -رر

 .االتصال الجماهيري. الطبعة الرابعة. س.ل:. س.نفهم  1991ديفلور، م. ودينيس، إي. إي،. . -زز

 .أساسيات البيع: العمالء مدى الحياة. دار نشر إروين / ماكجرو هيل 1999فوتريل، سي. إم،. . -سس

كروجمان.  .سلوك المستهلك والمشاركة في اإلعالن: أعمال مختارة لهيربرت إي 2013كروجمان، إي. بي،. . -شش

 بوسطن، إلينوي: روتليدج

، المادة: مناهج البحث العلمي المرحلة الثالثة ، قسم العلوم التربوية  2020اي سلمان ، اثير عد -صص

 والنفسية .

عصام حسن الدليمي وعلي عبد الرحيم صالح: البحث العلمي أسسه ومناهجه، دار رضوان للنشر  -ضض

 .ص 2014األردن  74عمان  1والتوزيع ، ط،

 130عمان، األردن، ص . 1، دار اليازوري ، ط،1999عامر إبراهيم قندلجي منهجية البحث العلمي ، -طط

 1ص  2012غزة، فلسطين، ، 2حاتم أبو زايدة مناهج البحث العلمي ، مركز أبحاث المستقبل ، ط ،  -ظظ

( عالم 1857سبتمبر ) ۵ - 1798يناير ) 17 (Auguste Comteأوغست كونت )بالفرنسية : )  -عع

اجتماع وفيلسوف اجتماعيفرنسي صاحب أول عدد من المجلدات في الفلسفة الوضعية معجم الفلاسفة 

 .دار الطليعة بيروت2006يوليو  3ط  544 - 540جورج طرابيشي ص 

 .، مزايا وعيوب الاستدلال المنطقي ( 2024) اسراء طارق  ،  -غغ

 تصميم والأساليب. ثاوزند أوكس، كاليفورنيا.(. دراسة حالة بحثية: ال2003يين، ر. ) -فف
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 Sageموسوعة سايج للبحث الكمي. لوس انجلوس، كاليفورنيا.:  .M. (2008)غيفين، ليزا  -قق

Publications. ISBN:.1-4129-4163-6 

على  2017أكتوبر  23حسب قاموس المعاني. نسخة محفوظة  Cross-sectional studyترجمة  -كك

 موقع واي باك مشين.

اقتبا ًسا اعتبا ًرا من  6043) 31-36. 39،، النفس . علمالعاملية البساطة . مؤشر(1974. ). إف، إتشكايزر -لل

.)2016/4/1 

 الطبعة .المتغيرات المتعددة البيانات تحليل (2006) ، آر، وتاتهام، آر، أندرسون، بي، بابين، دبليو، بالك، جيههير -مم

 . ريفر سادل ، أبرهول برنتيس سون، بيرالسادسة

 الدراسة الميدانية :

 https://daralmashaghel.com/موقع شركة دار المشاغل :  –ل 

 مصدر الاستبيان :

الإتصالات " موبيلي "  ، بعنوان : تأثير الإعلان على سلوك المستهلك دراسة حالة 2015رحال ابراهيم ، 

 /http://archives.univ-biskra.dz/bitstream،  مؤسسة

123456789/6992/1/%D8%AA%D8%A3%D8%AB%D9%8A%D8%B1%20%D8

%A7%D9%84%D8%A7%D8%B9%D9%84%D8%A7%D9%86%20%D8%B9

%D9%84%D9%89%20%D8%B3%D9%84%D9%88%D9%83%20%D8%A7%

D9%84%D9%85%D8%B3%D8%AA%D9%87%D9%84%D9%83.pdf ،الجمهورية 

كلية العلوم  -بسكرة  -الجزائرية الديمقراطية الشعبية وزارة التعليم والبحث العلمي، جامعة محمد خيضر 

 .وم التسيير، قسم العلوم التجاريةوالتجارية وعلالاقتصادية 

 المصادر الالكترونية :

في  الاجتماعيالممولة على مواقع التواصل  الإعلانات، بعنوان : تأثير  2021هاني ابراهيم السيد البمباوى ،  -أ

اتجاهات الجمهور نحو السلع والخدمات ، 

https://artzag.journals.ekb.eg/article_233307_897b394d77d5dd896920bc63a 

30c95c0.pdf  

الجزائري ،  في سلوك المستهلك الإلكتروني الإعلانبعنوان : تأثير  2018مسراني أحالم ، جوهري مسعودة ،  -ب

 univ.dspace://http-،  والاتصال الإعلامدراسة ميدانية على عينة من طلبة علوم 

bouira.dz:8080/jspui/bitstream/123456789/503/1/%D9%85%D8%B3%D8%B1 

%D8%A7%D9%86%D9%8A%20%D8%A3%D8%AD%D9%84%D8%A7%D9 %85- 

%D8%AC%D9%88%D9%87%D8%B1%D9%8A%20%D9%85%D8%B3%D8 

%B9%D9%88%D8%AF%D8%A9%20%D8%AA%D8%A3%D8%AB%D9%8A 

%D8%B1%20%D8%A7%D9%84%D8%A5%D8%B9%D9%84%D8%A7%D9 

%86%20%D8%A7%D9%84%D8%A5%D9%84%D9%83%D8%AA%D8%B1 

%D9%88%D9%86%D9%8A%20%D9%81%D9%8A%20%D8%B3%D9%84% 

D9%88%D9%83%20%D8%A7%D9%84%D9%85%D8%B3%D8%AA%D9%8 

https://daralmashaghel.com/
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7%D9%84%D9%83%20%D8%A7%D9%84%D8%AC%D8%B2%D8%A7%D8 

%A6%D8%B1%D9%8A2017-2018.pdf  

في بهاولبور،  السالمية، الحرم الجامعي للعباسية، الجامعة الإدارةزين العابدين (المؤلف المراسل) قسم علوم  -ت

الفعال وأثره على سلوك الشراء لدى المستهلك ،  الإعلانالبنجاب، باكستان بعنوان : 

 https://core.ac.uk/download/pdf/234624026.pdf 

ماجستير إدارة  2013ماجد عبد العزيز الدعفس ، صالح عبد العزيز الكريدس ، مرضـ️ـ️ـ️ي سـ️ـ️ـ️ماح العنزي ،  -ث

على اتجاهات  الاجتماعيةفي مواقع الشبكات  يالإعلانجامعة الملك سعود ، بعنوان : أثر المحتوى  - الأعمال

السعودية ،  الاتصالاتالمستهلكين نحو العالمة التجارية: حالة شركة 

 https://fac.ksu.edu.sa/sites/default/files/7_18.pdf 

على النوايا الشرائية  الفاسبوكاليت ينتجها المستهلك عبر  الإعلاناتن : ، بعنوا 2018مروة صبحي محمد ،  -ج

 .للشباب المصري ، دراسة شبه تجريبية مقارنة

 E. K. BONNEY 2014 (GIJتأثير الإعلان على قرار الشراء لدى المستهلك. )دراسة لطلاب  -ح

: الاشكال مراجع   

سلوك المستهلك دراسة حالة  مؤسسة " موبيليس " ، تأثير الإعلان  على  2015رحال ابراهيم ،  -ا 

الإتصالات ، كلية العلوم الاقتصادية والتجارية وعلوم التسيير ، قسم : العلوم التجارية ، الجمهورية الجزائرية 

بسكرة ، مذكرة مقدمة كجزء من  -الديمقراطية الشعبية،وزارة التعليم والبحث العلمي ، جامعة محمد خيضر 

شهادة الماستر في ) العلوم التجارية (تخصص: تسويق شامل متطلبات نيل  

(، الإعلان الارتجالي: عندما ينشئ المستهلكون الإعلان. 2008بيرثون، ب.، وليلاند ب.، وكامبل، ج. ) -ب

 .30-6(، ص: 4) 50مراجعة إدارة كاليفورنيا، المجلد 

،  2022عة الافتراضية السورية، سوريا، رانيا المجني وناريمان عمار : سلوك المستهلك، منشورات الجام -ت

05ص   

السود راضية سلوك المستهلك اتجاه المنتجات المقلدة ) دراسة حالة الجزائر(: رسالة ماجستير في العلوم  -ث

التجارية، كلية العلوم الاقتصادية وعلوم التسيير تخصص تسويق جامعة منتوري قسنطينة، الجزائر ، 

14، ص 2008/2009 . 

حمودي ومنير نوري أهمية العوامل المؤثرة في القرارات الشرائية للمستهلك النهائي للسلع رابح  -ج

(، كلية العلوم 2018جوان ) 20الاستهلاكية المعمرة: مجلة الأكاديمية للدراسات الاجتماعية والإنسانية )العدد 

34، من الاقتصادية والتجاريةوعلوم التسيير، جامعة حسيبة بن بوعلي، الشلف الجزائر . 

 مراجع الجداول :

محمد عبد الحسين الطائي: التجارة الالكترونية المستقبل الواعد للأجيال القادمة، دار الثقافة للنشر والتوزيع  -ا

، ص ص2010الأردن  337 338عمان   

ويج دومي سمراء وزيات عادل: الإعلان الإلكتروني كخيار استراتيجي للمؤسسة الاقتصادية الجزائرية للتر -ب

2021،  1090لمنتجاتها : محلة معهد العلوم الاقتصادية: مرجع سبق ذكره، ص   

(، الإعلان الارتجالي: عندما ينشئ المستهلكون الإعلان. 2008بيرثون، ب.، وليلاند ب.، وكامبل، ج. ) -ت

.30-6(، ص: 4) 50فورنيا، المجلد مراجعة إدارة كالي  

،  258تصال في القرن الحادي والعشرين، مرجع سبقه ذكره، عبد الرزاق محمد الدليمي : نظرية الا -ث

2016 

https://core.ac.uk/download/pdf/234624026.pdf
https://fac.ksu.edu.sa/sites/default/files/7_18.pdf
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  ستبيان:ا

 اخي الكريم .... أختي الكريمة ..... 

 وبركاته  اللهعليكم ورحمة  السلام

للدراسة التي نقوم  اللازمة، التي صممت لجمع المعلومات الاستبانةيسرنا أن نضع بين أيديكم هذه 

 الإعلاناتبعنوان: أثر  الإدارةللحصول على شهادة البكالوريوس في تخصص  استكمالابإعدادها 

على قرارات الشراء لدى المستهلك في شراء منتجات التجميل دراسة حالة مؤسسة دار  الإلكترونية

في  التجارية الإلكترونية ناتالاعلا المشاغل. وتهدف هذه الدراسة إلى التعرف على الدور الذي يلعبه

 لأهميةمختلف الوسائل في تنمية وتوظيف القرار الشرائي لدى زبائن شركة دار المشاغل ، ونظرا 

بدقة، حيث أن صحة نتائج  الاستبانةعلى أسئلة  بالإجابةرأيكم في هذا المجال، نأمل منكم التكرم 

اهتمامكم،  الاستبانةمنكم أن تولوا هذه  ملالدراسة تعتمد بدرجة كبيرة على صحة إجاباتكم، لذلك نأ

 في( ✔ )فمشاركتكم ضرورية ورأيكم عامل أساسي من عوامل نجاحها. لذا نرجو منكم وضع عالمة 

البحث العلمي  لأغراضالا تستخدم  لن إجاباتكم جميع أن علما ونحيطكم للجواب، المخصص المكان

 والتقدير.  الاحترامإلى صاحبها. تفضلوا بقبول فائق  الإشارةفقط، دون 

 تحت اشراف الدكتورة : منى مصطفى العشري                               الطالبة : جمانة مازن 

  2025\2024السنة الجامعية : 

: الشخصية نظرك وجهة تمثل التي العبارة أمام(✔) علامةالرجاء وضع   

  : بيانات الشخصية الأولالجزء 

 :  النوع

 أنثى  □ ذكر  □

 السن : 

 سنة وأكثر  51من  □سنة   50إلى  35من □    سنة 34إلى  20من       □سنة 20أقل من  □

 المهنة : 

 مهن حرة□  بدون عمل □ متقاعد□ موظف □ طالب □

 المستوى التعليمي :

 أخرى       جامعي ثانوي    

 

 الملاحق
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 المتغير ابعاد المتغير عدد البيانات  المصدر 

، 2015رحال ابراهيم ،   
بعنوان : تأثير الإعلان على  

 سلوك المستهلك دراسة حالة
الإتصالات " موبيلي "  مؤسسة   

2 
 

5 
 

2 
 

3 

الإعلانتصميم  .1  
 

 محتوى الرسالة الاعلانية .2
 

 توقيت الإعلان .3
 

 نوع الوسيلة الاعلانية  .4

تأثير 
الإعلان 

الالكتروني 
 التجاري 

 

الإلكترونية : الإعلاناتتأثير   

هو وسيلة غير شخصية لتقديم المنتجات والأفكار والخدمات وترويجها بواسطة تقنيات الكترونية معينة 

لذي يضم نماذج مختلفة من رسائل قصيرة وصور مقابل اجر ، وهو فرع هام من الاعلان التجاري ا

.نيينمتحركة لايصالها للمستخدمين الالكترو   

غير موافق 

 تمام

 موافق محايد غير موافق

 

  موافق تماما

 

الإعلان تصميم:  الاول البعد  

لشركه دار المشاغل  الالكترونية الإعلاناتتتميز      

 بالشكل الجذاب ؟

شركه دار المشاغل ألوان  إعلاناتتستخدم      

؟اعلاناتها الالكترونية وصور جذابة في   

 

الاعلانية الرسالة محتوى:  الثاني البعد  

 لرسالة المشاغل دار شركه إعلانات توصل     

ومبتكرة؟ جديدة بطريقة  

 بالوضوح المشاغل دار شركه إعلانات تتميز     

 والبساطة؟

 (1الاستبيان ) 
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شركه دار المشاغل المصداقية؟ إعلاناتتتمتع        

عن  الإعلاناتحجم المعلومات التي تزودك بها      

 منتجات شركه دار المشاغل كافية؟

تتميز إعلانات شركة دار المشاغل بافكار تنسجم      

 مع ثقافة المجتمع ؟

 

الإعلان توقيت:   الثالث البعد  

تتضايق من كثرة تكرار شركه دار المشاغل      

ميديا؟ السوشلفي  إعلاناتها  

تستغل شركة دار المشاغل المناسبات الوطنية و      

 الدينية في تكثيف حملاتها الاعلانية ؟

 

الاعلانية الوسيلة نوع:  الرابع البعد  

تقوم شركه دار المشاغل بتغيير وتجديد حمالتها      

بعد فترة قصيرة من عرضها؟ الإعلانية  

تركز شركة دار المشاغل حملاتها الاعلانية      

 بكثرة في مواقع التواصل الاجتماعي ؟

إعلانات شركة دار المشاغل في ملصقات تتوافر      

ووسائل النقل بشكل جيد في الأماكن التي يكثر 

 فيها الناس و المارة ؟
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: سلوك المستهلكين  

. استهلاكههو التصرفات والأفعال التي يسلكها الفرد في تخطيط وشراء المنتج ومن ثم   

 المتغير ابعاد المتغير عدد البيانات  المصدر 

بعنوان   ، 2015رحال ابراهيم ، 
: تأثير الإعلان على سلوك 

 مؤسسة  المستهلك دراسة حالة
 الإتصالات " موبيلي " 

3 

4 

3 

2 

 الرضا عن الشراء .1

 تكرار الشراء )الولاء( .2

 الشعور بالفخر و التميز .3

  توصية الأصدقاء بالشراء .4

 
سلوك    

 المستهلك

غير موافق 

 تمام

 موافق محايد غير موافق

 

موافق 

 تماما

 

 

الشراء عن الرضا:   الاول البعد  

شركه دار المشاغل  إعلاناتيترك فيك      

 انطباع ايجابي؟

أحيانا تقرر شراء منتجات شركة دار      

المشاغل بدافع إعجابك بالشخصيات التي 

 تظهر في إعلاناتها ؟

هل تعتقد أنك ستستمر في التعامل مع شركة      

 دار المشاغل ؟ 

 

(الولاء) الشراء تكرار:   الثاني البعد  

شركه دار المشاغل توصيل  إعلاناتتستطيع      

 المعلومات التي تريدها للزبائن ؟

 (2الاستبيان) 
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شركه دار المشاغل أكثر اقناعا  إعلانيعتبر      

؟ الآخرينالمتعاملين  إعلاناتمن   

 شركة إعلانات لك توفرها التي المعلومات     

 عنها، المعلن المنتجات عن المشاغل دار

 تجعلك

؟ ومطمئن مرتاح وأنت المنتجات تشتري  

تسمح إعلانات شركة دار المشاغل ببناء      

صورة حسنة وسمعة طيبة للمؤسسة 

 ومنتجاتها ؟

 

 التميز و بالفخر الشعور:   الثالث البعد

شركة دار المشاغل بجعلك  بإعلاناتإعجابك      

 تشتري منتجاتها ؟

 لفت إلى المشاغل دار شركه إعلانات تؤدي     

واهتمامك؟ انتباهك  

هل تبقى متذكرا إعلانات شركة دار المشاغل      
 لوقت طويل بعد مشاهدتها ؟

 
 بالشراء الأصدقاء توصية:  الرابع البعد

للتعامل مع هل تشجع أصدقائك وأقاربك      

 شركه دار المشاغل؟

هل توصي اصدقائك و اقاربك بشراء منتجات      

 من شركة دار المشاغل ؟ 



82 
 

Abstract 

The aim of this study is to identify the role played by electronic commercial advertising in its four 

elements, namely design, content, timing, and the means used to influence the purchasing behavior 

of consumers or customers in Dar Al-mashagal company . 

 Method of the study: the study used the descriptive analytical method , and the data was collected 

through a questionnaire, and a sample of 50 clients from Dar Al-mashagal company was selected 

.this study was done in Riyadh, and then the results were analyzed and hypotheses were tested by 

spss version 28. 

The results of the study : the availability of the four elements of commercial electronic advertising in 

the institution has been reached to an acceptable degree, in addition to the approval of customers 

that they are affected by the ads of the company Dar Al-mashagal and the ability when buying its 

products and services to an acceptable degree . 

Theoretical contribution: this study has indicated that there is a direct relationship between 

electronic commercial advertising and consumer purchasing behavior .The correlation coefficient 

between the two variables was 0.368, and advertising explains 73% of the variation in consumer 

behavior .This positively affects consumer behavior, as it arouses their desire to purchase the 

offered products, as there is a large category of customers who have already made purchases, 

because these ads are characterized by interactivity, and are considered an effective source of 

information of interest to the consumer .  

Practical applications: this study, which was conducted by Dar Al-mashagal company, may 

recommend : 

 Make sure to provide honest and attractive content . 

 The company should pay attention to negative feedback from customers . 

 Companies can exploit social networking sites and publish their ads effectively . 

 The company must keep up with technological developments in its advertising, 

such as the use of artificial intelligence . 
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 Preventing excessive display of electronic ads on social networking sites. 

 Know the reasons why online advertising is not successful. 

 Follow alternative plans when marketing campaigns fail. 

Keywords: commercial electronic advertising, consumer behavior . 
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