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  ..دء ــــل البـــقب
  بسم االله الرحمن الرحيم
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يح أن يتقنــــــــم عمـــــــل أحدكــــب إذا عمــــإن ا هـــــــلا  
    صدق رسول االله 

  حديث شريف
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  الملخص باللغة العربية
 اتخـاذ قـرار     مراحـل تأثير إعلانات الانترنت على     هدفت هذه الدراسة إلى التعرف على       

 تأثير الإنترنت كقناة إعلانية تجارية علـى        ، بالبحث في  جامعي الفلسطيني   الشراء عند الشباب ال   

، والتعرف على معدلات اسـتخدام الـشباب        عملية اتخاذ قرار الشراء بالنسبة للشباب الجامعي        

الجامعي للانترنت ، الأنشطة التي يمارسونها ، والمنتجات التي يتابعون إعلاناتها ، ومدى أهمية              

لانترنت بالنسبة لهم ، والمواقع التي يفضلونها  ، والفروق التـي يمكـن أن               عناصر إعلانات ا  

  .تكون موجودة لدى المبحوثين فيما يتعلق بفرضيات الدراسة 

وقد تكون مجتمع الدراسة من طلاب الجامعات الفلسطينية في قطاع غزة  ، حيث تم تطبيق                

" طينية الكبرى في قطـاع غـزة        الدراسة على عينة عشوائية طبقية من طلاب الجامعات الفلس        

حجمهـا  "  جامعة القـدس المفتوحـة      – جامعة الأقصى    – جامعة الأزهر    -الجامعة الإسلامية     

مفردة ، وقد استخدم الباحث المنهج الوصفي التحليلي ، واستخدم استبانه كـأداة لجمـع               " 382"

  :وخلصت الدراسة إلى مجموعة من النتائج كان أهمها البيانات،

ات الانترنت تؤثر بشكل كبير على معظم مراحل اتخاذ قـرار الـشراء بالنـسبة               أن إعلان  .1

للمستخدم إلا أنه بالرغم من ذلك فإن عدد قليل جداً أو نادر من المستخدمين للانترنت يقـوم                 

  .بالشراء عبر الشبكة 

يؤثر تعرض الشباب الجامعي للإعلانات عبر الإنترنت إيجاباً على مراحـل اتخـاذ قـرار                .2

  .ءالشرا

يؤثر متوسط وقت الجلسة الواحدة التي يقضيها الشباب على الإنترنت إيجاباً على مراحـل               .3

  .اتخاذ قرار الشراء

بين الشباب فيما يتعلـق   ) 0.05(يوجد فروق معنوية ذات دلالة إحصائية عند مستوى دلالة     .4

تعليم والدخل  بأثر إعلانات الإنترنت على مراحل اتخاذ قرار الشراء تبعاً للعمر و لمستوى ال            

  .في حين لا يوجد فروق معنوية ذات دلالة إحصائية بينهم فيما يتعلق بالجنس ونوع الجامعة

خدم الانترنت يوميـاً     تست   من مستخدمي الانترنت من الشباب الجامعي       %)71.7(أن نسبة    .5

عة يستخدمون الانترنت ما بين الـسا لانترنت مرة أو أكثر في الأسبوع  وغالباً ما  تستخدم ا و

 .ية من بعد الظهر والثانية صباحاًالثان
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  :وقد أوصت الدراسة بتوصيات أهمها  

ضرورة إضافة الانترنت باستمرار إلى المزيج التسويقي للشركات المنتجة المهتمة بالإعلان            .1

  .عن منتجاتها في قطاع غزة وعدم إهمال هذه الوسيلة للوصول إلى الشباب 

بالإعلان عن منتجاتها في قطاع غزة أن تحاول ربط مواقعها          على الشركات المنتجة المهتمة      .2

الالكترونية بأكثر محركات البحث استخداماً من قبل المستخدمين للانترنت مما يسهل علـى             

 .معينمستخدمي الانترنت الوصول إلى موقع الشركة بسهولة عند البحث عن موضوع 

لى الشركة المنتجة المهتمة بالإعلان     تعتبر شبكة الانترنت مصدر هام لجمع المعلومات لذا ع         .3

عن منتجاتها في قطاع غزة أن تزود مواقعها الالكترونية بمعلومات تفصيلية عن الـشركة              

ومنتجاتها بحيث يستطيع الزائر أن يعرف كل المعلومات التي يريدها عن الشركة ومنتجاتها             

 .لموقعهامن خلال زيارته 

 عن منتجاتها في قطاع غزة أن تراعي كـل مـن            على الشركات المنتجة المهتمة بالإعلان     .4

 وأن يناسـب التـصميم      الالكترونية،سهولة الاستخدام وسرعة التحميل عند تصميم المواقع        

 .باستمراراحتياجات وذوق الجمهور المستهدف مع مراعاة تحديث الموقع 

علاناتها على الشركات المنتجة المهتمة بالإعلان عن منتجاتها في قطاع غزة أن تعزز من إ              .5

الالكترونية في المواقع الإخبارية الأكثر متابعة من قبل المستخدمين وكـذلك فـي مواقـع               

 .زيارتهامحركات البحث المشهورة والمواقع التعليمية والعلمية التي يكثر 
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 Abstract  
The study aimed at recognizing the impact of internet advertisements on the 
stages of making decision of purchasing among the Palestinian university 
students . And also by recognizing the averages of the youth uses of the 
internet , the activities they are practicing , the products that they watch its 
advertisements , the importance of advertisements elements , the sites they 
prefer to watch and the differences that could be found among the respondents 
concerning the study hypothesis . 
The study population consisted of the Palestinian universities' students in 
Gaza strip . The study was implemented on a satisfied sample from the 
students of the main Palestinian universities in Gaza Strip  as the Islamic 
University , Al-Azhar University, Al-Aqsa University and Al-Quds Open 
University where it size was "382" item . 
The researcher used the descriptive analytical methodology .the  questionnaire 
has been used as an instrument to collect data. 
The study conclusions were : 

1. Internet advertisements  influence heavily on most of the stages of 
taking the decision to purchase but despite that those users who buy 
through the internet are very few . 

2.  The university student's exposition to internet advertisements affects on 
the stages of taking decision to buy . 

3. The average time  of the period of the session that the student's spent on 
the internet affects on the stages of taking decision to buy. 

4. There are many intrinsic differences among  the youth in relation to the 
impact of internet advertisements on taking decision to buy according to 
age , the educational level and income where there are no radical 
differences among them in relation to gender and type of university . 

5. A High percentage (71.7%) on internet users from the university 
student's use the internet daily and use it more than once a week , and 
mostly use the internet at 2 o'clock afternoon and 2 o'clock at morning 
and spend an hour or two hours or more than two hours in each session 
on the net . 

The study recommended the following : 
1. It’s necessary to add the internet to the marketing mix of the companies 

in Gaza strip and not to neglect this tool to attract the youth . 
2.  Companies should try to connect it's electronic sites with the most used 

sites by the internet users in order to make it easy to be observed when 
looking for a specific subject. 

3. The internet is considered as an important source of collecting 
information so companies should supply its electronic sites with 
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detailed information about the company and its products where the 
visitor knows all the information he looks for . 

4. Companies in Gaza strip should take into consideration using facility, 
the speed of downloading when it designs the company web page , and 
that the design should suit both the needs and the taste of the targeted 
costumers and it is necessary to update the site continuously . 

5. Companies should enhance its electronic advertisements in news sites 
which are the most observed and visited sites from internet users and 
also in the most famous web sites , and the educational and scientific 
sites that are considered as the most visited sites .   
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  الإهـــــداء
  

  ...صاحبا الفضل في كل شيء .. إلى والداي 

  ... إلى كل المهتمين بالإعلانات والانترنت والتجارة الالكترونية 

  ...إلى كل الشركات الراغبة في تطوير وسائلها الإعلانية 

... أهدى هذا الجهد العلمي المتواضع 
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  .لبعض المواقع الإلكترونية على غيرها من المواقع
145  

  الجامعي الفلسطيني في قطاع غزة الشبابتأثير تعرض   )11/5(جدول رقم 

  نات عبر الإنترنت على مرحلة اكتشاف الحاجة للمنتجللإعلا
148  

  الجامعي الفلسطيني في قطاع غزة الشبابتأثير تعرض   )12/5(جدول رقم 

  للإعلانات عبر الإنترنت على مرحلة جمع المعلومات
150  

  الجامعي الفلسطيني في قطاع غزة الشبابتأثير تعرض   )13/5(جدول رقم 

  ت على مرحلة تقييم البدائلللإعلانات عبر الإنترن
151  

  الجامعي الفلسطيني في قطاع غزة الشبابتأثير تعرض   )14/5(جدول رقم 

  للإعلانات عبر الإنترنت على مرحلة اتخاذ قرار الشراء
154  

  الجامعي الفلسطيني في قطاع غزة الشبابتأثير تعرض   )15/5(جدول رقم 

  ا بعد الشراءللإعلانات عبر الإنترنت على مرحلة شعور م
156  

 الشبابتأثير متوسط وقت الجلسة الواحدة التي يقضيها   )16/5(جدول رقم 

على الإنترنت على  الجامعي الفلسطيني في قطاع غزة 

  مرحلة اكتشاف الحاجة للمنتج

158  

 الشبابتأثير متوسط وقت الجلسة الواحدة التي يقضيها   )17/5(جدول رقم 

على الإنترنت على  غزة الجامعي الفلسطيني في قطاع 

  مرحلة جمع المعلومات

159  

 الشبابتأثير متوسط وقت الجلسة الواحدة التي يقضيها   )18/5(جدول رقم 

على الإنترنت على  الجامعي الفلسطيني في قطاع غزة 

  مرحلة تقييم البدائل

160  



 

ن  

  رقم الصفحة  موضوع الجدول  رقم الجدول
 الشبابجلسة الواحدة التي يقضيها تأثير متوسط وقت ال  )19/5(جدول رقم 

على الإنترنت على  الجامعي الفلسطيني في قطاع غزة 

  مرحلة اتخاذ قرار

162  

 الشبابتأثير متوسط وقت الجلسة الواحدة التي يقضيها   )20/5(جدول رقم 

على الإنترنت على  الجامعي الفلسطيني في قطاع غزة 

  مرحلة شعور ما بعد الشراء

163  

 لقياس الفروق في تأثير إعلانات الانترنت على tاختبار   )21/5(جدول رقم 

 الجامعي الفلسطيني مراحل اتخاذ قرار الشراء عند الشباب

   حسب متغير الجنسفي قطاع غزة 

166  

لقياس (One Way ANOVA )تحليل التباين الأحادي   )22/5(جدول رقم 

ار الفروق في تأثير إعلانات الانترنت على مراحل اتخاذ قر

  الجامعي الفلسطيني في قطاع غزة الشراء عند الشباب

  حسب متغير المؤهل العلمي

167  

اختبار شفيه للمقارنات المتعددة بين كل اثنين من متوسطات   )23/5(جدول رقم 

  الفئات
168  

لقياس (One Way ANOVA )تحليل التباين الأحادي   )24/5(جدول رقم 

 على مراحل اتخاذ قرار الفروق في تأثير إعلانات الانترنت

  الجامعي الفلسطيني في قطاع غزة الشراء عند الشباب

 إلى 23 سنة ، من 22 إلى  18من ( حسب متغير العمر 

  ) سنة32 سنة، أكثر من 32 إلى 28 سنة ، من 28

169  

اختبار شفيه للمقارنات المتعددة بين كل اثنين من متوسطات   )25/5(جدول رقم 

  الفئات
171  

لقياس (One Way ANOVA )تحليل التباين الأحادي   )26/5(قم جدول ر

الفروق في تأثير إعلانات الانترنت على مراحل اتخاذ قرار 

  الجامعي الفلسطيني في قطاع غزة الشراء عند الشباب

 شيكل شهرياً، من 500 إلى 100من (حسب متغير الدخل 

 شيكل 1500 إلى 1001 شيكل شهرياً، من 1000 إلى 501

  ) شيكل شهريا1500ًياً، أكثر من شهر

172  



 

س  

  رقم الصفحة  موضوع الجدول  رقم الجدول
اختبار شفيه للمقارنات المتعددة بين كل اثنين من متوسطات   )27/5(جدول رقم 

  الفئات
173  

 لقياس الفروق في تأثير إعلانات الانترنت على tاختبار   )28/5(جدول رقم 

 الجامعي الفلسطيني بمراحل اتخاذ قرار الشراء عند الشبا

   حسب متغير نوع الجامعةفي قطاع غزة 

174  



 

ع  

  قائمة الأشكال التوضيحية

رقم   موضوع الشكل  رقم الشكل

  الصفحة
  36  عملية الاتصال في الإعلان  )1/3(شكل رقم 

  44   مليون مستخدم50عدد السنوات المستغرقة للوصول إلى   )2/3(شكل رقم 

  45  ان يمارسها مستخدمو الانترنتالأنشطة التي ك  /)3(شكل رقم 

  49  رنموذج الوسائل واسعة الانتشا  )4/3(شكل رقم 

  )5/3(شكل رقم 

  

نموذج الاتصال الشخصي ووسائل الاتصال التي يتوسطها الحاسب 

  الآلي
50  

  51  نموذج الوسائل الفوقية التي يتوسطها الحاسب الآلي  )6/3(رقم شكل 

  52    2006 -2000على إعلانات الإنترنت لأعوام الإنفاق المتوقع   )7/3(شكل رقم 

  )8/3(شكل رقم 
نسبة الإنفاق على الإنترنت من إجمالي الإنفاق الإعلانية تبعاً لنوع 

  المنتج
53  

  )9/3 (شكل رقم
 2005-3(ترتيب محركات البحث حسب الزوار خلال عام 

   )2006-3وحتى 
64  

  81  نموذج لاتخاذ قرار الشراء  )10/3(شكل رقم 

  84  نموذج لاتخاذ قرار الشراء عبر الانترنت  )11/3 (شكل رقم

  86  نموذج للسلوك عبر الانترنت  )12/3(شكل رقم 

  91  تأثير الانترنت على عملية الشراء  )13/3(شكل رقم 

  105  أسباب تفضيل المواقع  )14/3(شكل رقم 

  107  المشترون عن طريق الانترنت  )15/3(شكل رقم 

  )16/3(شكل رقم 
اثر البحث عن المنتجات عبر الانترنت على اتخاذ قرار الشراء عن 

  طريق الوسائل التقليدية
108  

  111  المنتجات التي يشتريها المستهلك عن طريق الانترنت  )17/3(شكل رقم 

  112  كيف يجد المتسوقون الباعة والمخازن على الانترنت  )18/3(شكل رقم 

  113  نترنتنية الشراء على الا  )19/3(شكل رقم 



 

ف  

  قائمة الملاحـــق

رقم   البيــــــان  الرقم

 الصفحة
  196  قائمة بأسماء المحكمين  )1(ملحق رقم 

  197  نموذج الاستبانة  )2( رقم ملحق
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  :ة ـــمقدم
الإطار العام للدراسة حيث سيلقي الضوء على بعض التفاصيل المحيطة يتناول الفصل الأول 

بموضوع الدراسة ثم سيتطرق إلى طبيعة مشكلة الدراسة والتساؤلات المرتبطة بالمشكلة وكذلك 

ها وكذلك حدود الدراسة والمتغيرات التي الفرضيات الرئيسية والفرعية وأهداف الدراسة وأهميت

  . سيتم تناولها وتوضيحها

تتصل الشركات بعملائها من خلال وسائل الإعلام المختلفة والتي منها التلفاز والصحف 

والمجلات والمذياع وغيرها ، وعلى مدى سنوات عديدة حدث تطور هائل في الوسائل المستخدمة 

 والتي تمثل شبكة Internetيد للاتصال وهو شبكة الإنترنت في الإعلان أدى إلى ظهور نموذج جد

اتصالات عالمية ضخمة تربط عشرات الآلاف من شبكات الحاسبات المختلفة الأنواع والأحجام لذا 

تعتبر نظام اتصال يسمح لأجهزة الحاسوب بتبادل الاتصال مع بعضها البعض ، وقد بدأت 

 القوة والإمكانيات التي تجعل هذه المنظمة تغير من طريقة المنظمات بتبنيها كوسيلة تسويقية لها من

  .أدائها لأعمالها 

  :والذي شجع المنظمات على إضافة شبكة الانترنت إلى المزيج الترويجي لديها هو

هجرة مشاهدي التلفزيون إلى الانترنت ، والساعات الطويلة التي يقضيها الفرد على الشبكة  .1

.  

  .نترنت ، فالإنترنت أسرع وسيلة إعلانات نمواً في التاريخ النمو السريع لاستخدام الإ .2

توفر البنية التحتية الأساسية من انتشار للحاسبات الشخصية وشبكات الاتصالات بأنواعها  .3

  ).Media Week Staff ,1997, pp: 8-16(والبرمجيات المتطورة 
  

داً للتسويق هذا إذا ما ة هامة جيل إن زيادة عدد المستخدمين لشبكة الإنترنت جعل منها وس

أخذنا في الاعتبار عدد الساعات التي يقضيها كل مستخدم وخاصة في مجتمع الشباب الجامعي 

  والذي انفتح على وسائل الاتصالات -  الذي نحن بصدد دراسته - الفلسطيني في قطاع غزة  

كة الإنترنت وما الحديثة من أجهزة هاتف ثابتة و خلوية وحواسيب متطورة واستخدام متزايد لشب

توفره من إمكانات في إجراء الأبحاث والدراسات والتعرف على أحدث المعلومات في شتى 

  .مناحي الحياة 

 هذا بالإضافة إلى التطور السريع لاستخدام شبكة الإنترنت وزيادة الإنفاق الإعلاني على 

 أن عدد 2007/ هذه الوسيلة، حيث تبين الإحصاءات التي أجريت في نهاية شهر يونيو 

  ).World Internet Usage,2007. (مستخدم ) 243000(مستخدمي الانترنت في فلسطين يبلغ 
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إن التطور السريع لاستخدام شبكة الانترنت وزيادة الإنفاق الإعلاني في هذه الوسيلة دفع 

تخاذ الباحث إلى القيام بهذه الدراسة بهدف التعرف على اثر هذه الوسيلة الجديدة على عملية ا

قرار الشراء بالنسبة للشباب الجامعي الفلسطيني ، وقد تم اختيار هذه الفئة باعتبارها الأكثر تقبلاً 

  .لهذه الوسيلة الاتصالية الجديدة 

ويمكن أن يلاحظ بسهولة سرعة النمو الفائقة التي يمتاز بها قطاع الاتصالات في فلسطين 

الخلوية في الأراضي الفلسطينية وخاصة في من خلال الاطلاع على تطور الخدمة الهاتفية و

الفترة التي تمت فيها خصخصة قطاع الاتصالات في فلسطين ، حيث نما وبشكل كبير جداً 

 1997استخدام الهواتف الثابتة منذ استلام شركة الاتصالات الفلسطينية لهذا القطاع في أوائل 

 إنشاء مشروع الهاتف الخلوي وكذلك تطور سوق مستخدمي الهواتف النقالة بشكل لافت منذ

وهذا ما يبدو من خلال " .  جوال –حالياً شركة الاتصالات الخلوية الفلسطينية " الفلسطيني 

  :متابعة الجدولين التاليين 

  :حيث يوضح الجدول التالي أعداد خطوط الهاتف الثابت حسب المنطقة 
  

  )1/1(جدول رقم 
  2005  بنهاية عامة الهواتف الرئيسية  حسب المنطقخطوط أعداد

  
  المنطقة   الفلسطينيةالأراضي  السنة

  قطاع غزة  الضفة الغربية    

1996 83.621 59.383 24.238 
1997 110.893 77.478 33.415 
1998 167.271 114.419 52.852 
1999 222.198 153.813 68.385 
2000 272.211 188.024 84.187 
2001 255.218 176.867 78.351 
2002 241.894 164.770 77.124 
2003 243.494 162.254 81.241 
2004 271.458 180.759 90.699 
2005  337.025  225.088  111.937  

  

 إحصاءات :(8 ) رقم الراهن، الوضع تقارير سلسلة  .2007. الفلسطيني للإحصاء المركزي الجهاز:المصدر 
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  .65فلسطين ، ص  – االله رام .الفلسطينية ضيالأرا في والاتصالات المعلومات تكنولوجيا           
  

أعداد المشتركين في الهاتف الخلوي الفلسطيني حتى نهاية عام  2/1كما يوضح الجدول 
2005   

  
  )2/1(جدول رقم 

  2005أعداد المشتركين في الهاتف الخلوي الفلسطيني حسب المنطقة 
  

  المنطقة  الفلسطينيةالأراضي  السنة

  ع غزةقطا  الضفة الغربية    

1999* 22.934 - - 
2000 85.000 - - 
2001 175.941 - - 
2002 251.602 128.736 122.866 
2003 264.091 - - 
2004 436.628 179.840 256.788 
2005  567.584  295.144  272.440  

 حصاءاتإ :(8 ) رقم الراهن، الوضع تقارير سلسلة . 2007 . الفلسطيني للإحصاء المركزي الجهاز:المصدر 

  .66فلسطين ، ص  – االله رام .الفلسطينية الأراضي في والاتصالات المعلومات تكنولوجيا           
.  

أن الإحصاءات السابقة الواردة في الجدولين هي أحدث الإحصاءات وتجدر الإشارة إلى 

لرسمي المتوفرة لدى جهاز الإحصاء المركزي حول الهواتف الثابتة والمتحركة ، وهو الجهاز ا

  .المنوط به عمليات الإحصاء في فلسطين 
  

  مشكلة الدراسة: أولاً 
المزايا الكثيرة التي توفرها شبكة الإنترنت كقناة إعلانية مثل القدرة على الوصول إلى أعداد 

هائلة من مستخدمي الانترنت والباحثين عن السلع والمنتجات وكذلك السرعة في الوصول إلى 

لك الفعالية التكاليفية للإعلان عبر الانترنت بالإضافة إلى المرونة المجتمع المستهدف وكذ

والقدرة على تتبع كيفية تعامل المستخدم مع الماركة والتعرف على اهتمامات العملاء الحاليين أو 

المحتملين ، دفعت  الكثير من الشركات إلى تطوير أساليبها التسويقية التقليدية لتصنع مزيجاً 
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طاً بشبكة الإنترنت بهدف الاستفادة من الفرص التسويقية التي تتيحها هذه الوسيلة، ترويجياً مرتب

  ..لكن

 اتخاذ قرار الشراء بالنسبة مراحل كقناة إعلانية تجارية على الإنترنتما مدى تأثير 

  للشباب الجامعي ؟

  

  تساؤلات الدراسة: ثانياً 

  : إلى الإجابة على الأسئلة التاليةالدراسة تسعى
و عدد المرات التي يستخدم فيها الشباب الجامعي الفلسطيني في قطاع ما ه .1

 غزة  في قطاع غزة الانترنت ؟

ما هي الفترات التي يستخدم فيها الشباب الجامعي الفلسطيني في قطاع غزة   .2

  في قطاع غزة الإنترنت ؟

كم يبلغ متوسط الجلسة التي يقضيها الشباب الجامعي الفلسطيني في قطاع  .3

   الإنترنت ؟غزة على

ما هي الأنشطة التي يقوم الشباب الجامعي الفلسطيني في قطاع غزة  .4

 بممارستها على شبكة الإنترنت ؟

ما هي المعلومات التي يبحث الشباب الجامعي الفلسطيني في قطاع غزة   .5

  عنها على شبكة الإنترنت ؟

هل يبحث الشباب الجامعي الفلسطيني في قطاع غزة على الإنترنت عن  .6

  جات معينة دون غيرها وما هي ماهية تلك المنتجات ؟منت

ما هي أنواع إعلانات الإنترنت التي تثير انتباه الشباب الجامعي الفلسطيني  .7

  في قطاع غزة  أكثر من غيرها؟

هل لعناصر إعلانات الإنترنت أهمية في تحفيز الشباب الجامعي الفلسطيني  .8

  في قطاع غزة  على الاطلاع على الإعلان ؟

يفضل الشباب الجامعي الفلسطيني في قطاع غزة  تصفح مواقع معينة هل  .9

  دون غيرها ؟ ولماذا ؟
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  متغيرات الدراسة: ثالثاً 
a.  اتخاذ قرار الشراءمراحل: المتغير التابع هو   

b.  المتغيرات المستقلة هي:  
  

  .الإنترنتالتعرض للإعلانات عبر  .1

  .امعي الفلسطيني في قطاع غزة الشباب الجمتوسط وقت الجلسة الواحدة التي يقضيها  .2

 .للشباب الجامعي الفلسطيني في قطاع غزةبعض الخصائص الديمغرافية  .3

   .الشباب الجامعي الفلسطيني في قطاع غزة نوع الجامعة التي ينتمي إليها  .4

  

  فرضيات الدراسة: رابعاً 
  : الأولالفرض الرئيس

علانات عبر الإنترنت على يؤثر تعرض الشباب الجامعي الفلسطيني في قطاع غزة  للإ .1

  .مراحل اتخاذ قرار الشراء

  :  الفرعيةفرضياتال
يؤثر تعرض الشباب الجامعي الفلسطيني في قطاع غزة  للإعلانات عبر الإنترنت  .1

  .على مرحلة اكتشاف الحاجة للمنتج

يؤثر تعرض الشباب الجامعي الفلسطيني في قطاع غزة  للإعلانات عبر الإنترنت  .2

  .المعلوماتعلى مرحلة جمع 

يؤثر تعرض الشباب الجامعي الفلسطيني في قطاع غزة  للإعلانات عبر الإنترنت  .3

  .على مرحلة تقييم البدائل

يؤثر تعرض الشباب الجامعي الفلسطيني في قطاع غزة  للإعلانات عبر الإنترنت  .4

  .على مرحلة اتخاذ قرار الشراء

لإعلانات عبر الإنترنت يؤثر تعرض الشباب الجامعي الفلسطيني في قطاع غزة  ل .5

  .على مرحلة شعور ما بعد الشراء
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  : الثانيالفرض الرئيس
يؤثر متوسط وقت الجلسة الواحدة التي يقضيها الشباب الجامعي الفلسطيني في قطاع غزة  .2

  .على الإنترنت على مراحل اتخاذ قرار الشراء

  :  الفرعيةفرضياتال
 الشباب الجامعي الفلسطيني في يؤثر متوسط وقت الجلسة الواحدة التي يقضيها .1

  .قطاع غزة على الإنترنت على مرحلة اكتشاف الحاجة للمنتج

يؤثر متوسط وقت الجلسة الواحدة التي يقضيها الشباب الجامعي الفلسطيني في  .2

  .قطاع غزة على الإنترنت على مرحلة جمع المعلومات

عي الفلسطيني في يؤثر متوسط وقت الجلسة الواحدة التي يقضيها الشباب الجام و .3

  .قطاع غزة على الإنترنت على مرحلة تقييم البدائل

يؤثر متوسط وقت الجلسة الواحدة التي يقضيها الشباب الجامعي الفلسطيني في  .4

  .قطاع غزة على الإنترنت على مرحلة اتخاذ قرار الشراء

يؤثر متوسط وقت الجلسة الواحدة التي يقضيها الشباب الجامعي الفلسطيني في  .5

  .اع غزة على الإنترنت على مرحلة شعور ما بعد الشراءقط

  

  : الثالثالفرض الرئيس
يختلف تأثير إعلانات الإنترنت على مراحل اتخاذ قرار الشراء لدى الشباب الجامعي  .3

الفلسطيني في قطاع غزة  باختلاف بعض الخصائص الديمغرافية ، والجامعة التي ينتمون 

  .لها 

  :  الفرعيةفرضياتال
بين الشباب ) 0.05(فروق معنوية ذات دلالة إحصائية عند مستوى دلالة توجد  .1

الجامعي الفلسطيني في قطاع غزة فيما يتعلق بأثر إعلانات الإنترنت على مراحل 

  ".الجنس " اتخاذ قرار الشراء تبعاً للنوع 

بين الشباب ) 0.05(توجد فروق معنوية ذات دلالة إحصائية عند مستوى دلالة  .2

لفلسطيني في قطاع غزة فيما يتعلق بأثر إعلانات الإنترنت على مراحل الجامعي ا

  .اتخاذ قرار الشراء تبعاً للمؤهل العلمي
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بين الشباب ) 0.05(توجد فروق معنوية ذات دلالة إحصائية عند مستوى دلالة  .3

الجامعي الفلسطيني في قطاع غزة فيما يتعلق بأثر إعلانات الإنترنت على مراحل 

  .الشراء تبعاً للعمراتخاذ قرار 

بين الشباب ) 0.05(توجد فروق معنوية ذات دلالة إحصائية عند مستوى دلالة  .4

الجامعي الفلسطيني في قطاع غزة فيما يتعلق بأثر إعلانات الإنترنت على مراحل 

 .اتخاذ قرار الشراء تبعاً للدخل

لشباب بين ا) 0.05(توجد فروق معنوية ذات دلالة إحصائية عند مستوى دلالة  .5

الجامعي الفلسطيني في قطاع غزة فيما يتعلق بأثر إعلانات الإنترنت على مراحل 

  ". أهلية -حكومية" اتخاذ قرار الشراء تبعاً لنوع الجامعة 

  

  أهداف الدراسة: خامساً 
التعرف على أثر الإنترنت كقناة إعلانية تجارية على مراحل اتخاذ قرار الشراء عند الشباب  .1

 .طيني في قطاع غزة  الفلسطيني في قطاع غزة الجامعي الفلس

  .التعرف على معدلات استخدام الشباب الجامعي الفلسطيني في قطاع غزة  للانترنت .2

التعرف على الأنشطة التي يمارسها الشباب الجامعي الفلسطيني في قطاع غزة على  .3

  .الإنترنت

ي قطاع غزة إعلاناتها على التعرف على المنتجات التي يتابع الشباب الجامعي الفلسطيني ف .4

  .الإنترنت

تحديد مدى أهمية عناصر إعلانات الإنترنت بالنسبة للشباب الجامعي الفلسطيني في قطاع  .5

  .غزة

تحديد أسباب تفضيل الشباب الجامعي الفلسطيني في قطاع غزة لبعض المواقع الإلكترونية  .6

 .على غيرها من المواقع

باب الجامعي الفلسطيني في قطاع غزة فيما يتعلق التعرف على مدى وجود فروقات لدى الش .7

  .بفرضيات الدراسة 
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  أهمية الدراسة: سادساً 
  من حيث الأصالة •

 في حدود علم – الدراسةهذه ة للدراسة من حيث أصالتها ، حيث تعتبر  الرئيسوتنبع الأهمية

لانية تجارية على  كوسيلة إعالإنترنت الأولى في فلسطين التي تتناول أثر إعلانات  - الباحث 

   الشباب الجامعي الفلسطيني في قطاع غزة عملية اتخاذ قرار الشراء عند 

   على مستوى المجتمع •
كما تتمثل أهمية الدراسة في إبراز أثر الإعلان عبر الإنترنت على مراحل اتخاذ قرار الشراء عند 

 إلى استخدام هذه الوسيلة الشباب الجامعي الفلسطيني في قطاع غزة ، بهدف دفع الشركات المحلية

  .بأعلى فعالية وكفاءة ممكنة للاستفادة من الإمكانيات الهائلة التي توفرها الإنترنت

  

   على مستوى العلم •
تتمثل الأهمية العلمية لهذه الدراسة في أنها محاولة لإثراء المكتبة الأكاديمية بموضوع يتعلق بواحدة 

 وهي الإنترنت بقصد التعرف على اثر إعلانات من أهم وسائل الاتصال في هذا العصر ألا

الإنترنت على عملية اتخاذ قرار الشراء عند الشباب الجامعي الفلسطيني في قطاع غزة ، خاصة 

  . التي تناولت هذا الجانب من الإعلان -  على حد علم الباحث -وأنها الدراسة الأولى 

  على مستوى الباحث •
  .فكري للباحث من الناحيتين العلمية والعمليةتتمثل أهمية الدراسة في الإثراء ال

  
  

  هيكل الدراسة: سابعاً 
ساؤلات المقدمة ، مشكلة الدراسة ، ت: من يشمل الإطار العام للدراسة ، ويتكون : الفصل الأول 

 الدراسة ، أهمية الدراسة ، حدود الدراسة ، متغيرات الدراسة ، هيكل الدراسة ، فرضياتالدراسة ، 

  .لدراسة ومصطلحات ا

  يشمل الدراسات السابقة: الفصل الثاني 

  : مباحثثلاثةويقوم على  ،  على اتخاذ قرار الشراءتأثير إعلانات الانترنت: الفصل الثالث 

   واستخدامها كوسيلة إعلانيةالإنترنتشبكة : المبحث الأول  •

    على اتخاذ قرار الشراءالإنترنت تأثير: المبحث الثاني •
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   على اتخاذ قرار الشراءالإنترنت إعلانات تأثير  : الثالثالمبحث  •

  

   .منهجية الدراسة وإجراءاتهاويشتمل على : الطريقة والإجراءات : الفصل الرابع 

  .فرضياتتحليل وتفسير تساؤلات الدراسة واختبار ال: الفصل الخامس 

  النتائج والتوصيات: الفصل السادس 

  

   مصطلحات الدراسة: ثامناً 
   :Web Sitesلكترونية  المواقع الإ-

 والمحتوية على مرتبطة ببعضها البعضال )ويبال(الالكترونية صفحات هو عبارة عن مجموعة 

 تدعى الكمبيوتر برامج في جهاز يمكن مشاهدة مواقع الويب عبرو معلومات ولها اسم معين،

  ).2003بسيوني،) (Internet Explorer(ثل  ممتصفحات الويب

  

   : Web Pages صفحات الموقع الإلكتروني -
كل موقع إلكتروني عبارة عن مجموعة من الصفحات الإلكترونية وكل صفحة عبارة عن مستند 

 وقد تحتوي على نصوص وصور قد تكون ثابتة أو متحركة HTMLمكتوب بلغة النص الفوقي 

 وتعتبر نقطة البداية للزائر للدخول إلى الموقع Home Page تسمى ، وأول صفحة على الموقع

  ) .Hoffman & Novak ,1996( وهي التي عادة تعتبر فهرس الموقع الإلكتروني

  

- Referring URL :   
  ).2003بسيوني ،(وهو العنوان الذي يصل به المستخدم إلى موقع ما 

  

   :Browser العارض -
ستخدم بالوصول إلى المستندات على الإنترنت ، وقد يكون له هو البرنامج الذي يسمح للم

التميمي ،  ( Netscape , Internet Explorerإمكانية التعامل مع الرسوم والنصوص مثل 

   ).2006وأبو عيد ، 
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   :Caching التخزين المؤقت -
العارض هي عملية تخزين للمعلومات بحيث تمكن من الوصول إليها بسرعة عالية ، حيث يقوم 

Browser بتخزين صفحات النص الفوقي بالإضافة إلى الرسوم وأي عناصر تم تصميمها 

بالوسائط المتعددة على القرص الصلب لحاسب المستخدم فإذا احتاج إلى هذه الصفحة مرة 

 بدون انتظار تحميلها من الإنترنت مرة أخرى لان الاسترجاع من اأخرى يستطيع الرجوع إليه

 Hoffman & Novak(لبة للحاسب أسرع بكثير من الاسترجاع من الإنترنت الاسطوانة الص

,1996. (  

  

   : Click Through معدل النفاذ -
وهو مقياس خاص بالإعلانات ويعبر عن معدل تفاعل الزائر مع الإعلان بالضغط عليه للانتقال 

  ).Hoffman & Novak ,1996( من موقع الناشر إلى موقع المعلن

  

   :  IP Address نترنتالإ عنوان -
هو عنوان رقمي للحاسب الذي يصل إلى موقع ما ، وهو يشير إلى الآلة وليس إلى الشخص أو 

  ).2003كابرون ، ( اسم المستخدم الذي يستخدم هذا الحاسب للوصول إلى هذا الموقع 

  

   :Domain Name مجال الاسم -
 يسهل لمستخدم فهمه واستخدامه  بشكلIP Addressهو نظام تسمية يعكس عنوان الإنترنت 

) Mil  .(تشير للمواقع التعليمية و ) Edu  .(تشير للمواقع التجارية ، و  ) Com.: (فمثلاُ 

للمنظمات غير ) org  .(لمواقع خدمات الإنترنت و ) Net  .(تشير للمواقع العسكرية و 

   ).2006يد ، التميمي ، وأبو ع( للمنظمات الحكومية ) Gov   .(الهادفة للربح و 

  

  

   : Cookie File ملف الكوكي -
هو ملف نصي يتم إدخاله على حاسب المستخدم عند طلبه لصفحة معينة على الإنترنت ، ويتم 

فيه تخزين المعلومات الناتجة عن تفاعل المستخدم مع الموقع وبالتالي يستطيع الناشر متابعة 

  ).2003كابرون،( المستخدم من خلال النظر إلى هذا الملف 
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  : Log Fileملف اللوج  -

 , “ The Importance of Log Files “(وهو الملف الذي يرصد الأنشطة على المواقع الإلكترونية 

http://www.h2mweb.com/logfiles.html.(.  
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  الثانيالفصل 

  الدراسات السابقة

  
  الدراسات العربية: أولاً •

  الدراسات الأجنبية: ثانياً  •
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  : ة ـــمقدم
هتمامـاً   عامة وسلوك المستهلك بصفة خاصة إ      تولي العديد من الدراسات في أدبيات التسويق بصفة       

بشكل عام دون البحـث بـشكل أكثـر          وأثره على سلوك الشراء      الإنترنتبموضوع الإعلان عبر    

رار بالشراء كما هو    تفصيلاً في تأثير إعلانات الإنترنت على مراحل اتخاذ القرار الشرائي واتخاذ الق           

معلوم الهدف الرئيس النهائي المتوخى من المستهلك والذي من أجله يتم ابتكار الإعلانـات للتـأثير                

 ـ   من دراسات   ، لذا قام الباحث بمراجعة ما توفر له         عليه ليقوم باتخاذ هذا القرار       صدد ،  في هـذا ال

  .وسوف يتم عرضها مصنفة محلياً وعربياً وأجنبياً 

  

  لدراسات العربية ا : أولاً
العوامل المؤثرة في تبنـي المـستهلكين       " :  بعنوان   )2002الخيال ،   (دراسة   .1

  ) "الإنترنت(للتسوق عبر شبكة المعلومات الدولية 
  :تهدف هذه الدراسة إلى

تحديد درجة أهمية العوامل المؤثرة على عملية التبني للتسوق عبر الإنترنت مـن وجهـة         - 

  .هانظر المتبنين ودرجة توافر

التعرف على الخصائص الديمغرافية لكل من المتبنين وغيـر المتبنـين للتـسوق عبـر                - 

  .الإنترنت وتحديد ما إذا كانت هناك فروق جوهرية بينهما

  :وتوصلت هذه الدراسة إلى

لا توجد فروق معنوية بين إدراك المتبنين لأهمية العوامل المؤثرة علـى التـسوق عبـر                 - 

  .الإنترنت وتوفر تلك العوامل

هناك فروق معنوية بين المتبنين وغير المتبنين للتسوق عبر الإنترنت وذلك بالنسبة لبعض              - 

، )النوع، المستوى التعليمي، الوظيفة، متوسط دخل الأسرة        ( الخصائص الديمغرافية وهي    

في حين لا يوجد فروق معنوية بين المتبنين وغير المتبنين للتسوق عبر الإنترنت بالنسبة              

 ).السن، الجنسية، الإمارة ( ديمغرافية الأخرى وهي للخصائص ال
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أثر عناصر تصميم الرسـالة الإعلانيـة    " :  بعنوان     ) 2000 موسى،(  دراسة .2

  "على فعالية الإعلان بالإنترنت  
  :تهدف هذه الدراسة إلى ما يلي

اذج التعرف على اتجاهات مديري البرامج السياحية تجاه الشريط الإعلاني كنموذج من نم            - 

الإعلان عبر الإنترنت ومدى فعاليته بالنسبة لهذا النوع من الأعمال وذلك في إطار دراسة              

الولايات المتحدة و انجلترا و فرنـسا       " مقارنة بين الشركات السياحية المصرية والأجنبية       

  ".والصين 

لقيمـة  تحديد دور إعلانات اللافتات في المراحل المختلفة لهيكل الاستجابات للتوصل إلى ا            - 

الحقيقية له قبل الضغط عليه للوصول إلى موقع المعلن وذلك أيضا فـي إطـار دراسـة                 

  .مقارنة بين الشركات المصرية والأجنبية

التعرف على تأثير العناصر المختلفة للرسالة الإعلانية على فعالية الإعـلان فـي هـذه                - 

مقياس السلوكي المتمثل   الدراسة بمراحل هيكل الاستجابات كمقاييس عقلية بالإضافة إلى ال        

  ".معدل النفاذ " في الضغط على الشريط 

  :وتوصلت الدراسة إلى النتائج التالية

وجود اتجاهات إيجابية من قبل كل من الشركات المـصرية والـصينية تجـاه إعلانـات                 - 

  .الإنترنت بشكل عام

المـصرية  أظهرت النتائج الدور الهام الذي تلعبه إعلانات الإنترنت بالنـسبة للـشركات              - 

والصينية في مراحل الانتباه والاهتمام والتفضيل من هيكـل الاسـتجابات أمـا بالنـسبة               

كمـا  . لمرحلتي الإدراك والشراء فقد تبين عدم وجود فروق معنوية بـين المجمـوعتين            

أظهرت النتائج وجود قابلية لدى هذه الشركات للضغط علـى الإعـلان، أمـا بالنـسبة                

نسية والأمريكية فقد تأرجحت آرائهم بين الحياد والسلبية تجـاه          للشركات الإنجليزية والفر  

دور إعلانات الإنترنت في المراحل المختلفة لهيكل الاستجابات، كما أشارت النتائج إلـى             

انخفاض قابلية الضغط على إعلانات الإنترنت لدى هذه الـشركات مقارنـة بالـشركات              

  .المصرية والصينية

دور الذي تلعبه الألوان في جميع مراحل هيكـل الاسـتجابات   أكدت الدراسة على أهمية ال     - 

  .بالنسبة لكافة الشركات
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أشارت النتائج إلى تعاظم تأثير عنصر النصوص على كل مراحـل هيكـل الاسـتجابات                - 

  .بالنسبة لكافة الشركات

بالنسبة لعنصر الصور الفوتوغرافية فقد ثبت أن له تأثيراً إيجابياً على كل مراحل هيكـل                - 

  .تجاباتالاس

يوجد أثر إيجابي لكلمات الحث في عملية الضغط على الإعلان في كل مراحـل هيكـل                 - 

  .الاستجابات بالنسبة للشركات المصرية والأجنبية

يوجد تأثير إيجابي لوسائل التفاعل المباشر مع الشريط الإعلاني على كل مراحل هيكـل               - 

 .الاستجابات

  

عوامل المؤثرة في تعرض الـشباب      ال" :  بعنوان   ) 1999 الطرابيشي،( دراسة   .3

   "   الإنترنتالمصري للمواقع الالكترونية على 
 تهدف هذه الدراسة إلى وصف وتحليل وتقويم العوامل المؤثرة في تعـرض الـشباب المـصري                

للمواقع الالكترونية على الإنترنت في ضوء الإمكانيات الهائلة التي تتيحها شبكة الإنترنت من حرية              

  .كافة المعلومات التي يراد الوصول إليهاالوصول إلى 

  :وتوصلت هذه الدراسة إلى النتائج التالية

توجد فروق ذات دلالة إحصائية بين النوع وبين نوعية المواقع الالكترونية التي يتعـرض               - 

  .لها الشباب المصري

توجد فروق ذات دلالة إحصائية بين المستوى التعليمي وبين نوعيـة التعـرض للمواقـع                - 

  .لكترونية على الإنترنت لدى الشباب المصريالا

توجد فروق ذات دلالة إحصائية بين المهنة وبين نوعية التعرض للمواقع الالكترونية على              - 

  .الإنترنت لدى الشباب المصري

توجد فروق ذات دلالة إحصائية بين المستوى الاقتصادي وبين نوعية التعرض للمواقـع              - 

  .لشباب المصريالالكترونية على الإنترنت لدى ا

تزداد درجة المصداقية في معلومات المواقع الالكترونية على الإنترنـت مقابـل درجـة               - 

  .المصداقية في معلومات وسائل الاتصال الأخرى لدى الشباب المصري

تزداد درجة الاعتماد على معلومات المواقع الالكترونية على الإنترنـت مقابـل درجـة               - 

  .تصال الأخرى لدى الشباب المصريالاعتماد على معلومات وسائل الا
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أنماط ودوافـع اسـتخدام الـشباب       " : بعنوان   ) 1998 عبد السلام، (  دراسة   .4

  "الإنترنتالمصري لشبكة 
تهدف هذه الدراسة للتعرف على أنماط ودوافع استخدام عينة من الشباب المصري لشبكة الإنترنت              

  .ت والاشباعات مفردة وذلك انطلاقاً من مدخل الاستخداما149بلغت 

  :توصلت الدراسة إلىو 

يميل الشباب من أفراد العينة إلى استخدام شبكة الإنترنت بكثافة، مما يشير إلى أنها وسيلة                - 

اتصال ذات جاذبية تستحوذ على انتباه وتركيز الفرد وأنها تخلق لدى مستخدميها حاجـة              

  .متزايدة لاستخدام الشبكة

متمثلة في الحصول على المعلومات من أهـم الـدوافع          يعتبر إشباع الحاجات المعرفية وال     - 

التي تجعل الشباب يتصلون بالإنترنت سواء كانت معلومات خاصة بمجـال التخـصص             

  .والدراسة أو لزيادة الثقافة الشخصية

  .لا يؤثر النوع على استخدام الشباب للانترنت - 

ام الإنترنـت   أن السن ومستوى التعليم ونوع التخصص والحصول على دورات في استخد           - 

 .من المتغيرات ذات العلاقة بدوافع ومشكلات استخدام الشباب لشبكة الإنترنت

  

  الدراسات الأجنبية : ثانياً
  

 What Drives ":  "  بعنـوان )Monsuwe , etc. al.,2004( دراسـة  .5
Consumers to Shop Online " 

اء عبـر الإنترنـت، والنيـة       وهذه الدراسة تهدف إلى التعرف على اتجاهات المستهلكين نحو الشر         

  .للشراء عبر الإنترنت

وبينت الدراسة أن كل من اتجاهات ونية المستهلكين نحو الشراء عبر الإنترنـت لا تتـأثر فقـط                  

بسهولة استخدام الإنترنت والفائدة والمتعة التي يحصل عليها المستخدم من الإنترنت، بـل تتـأثر               

منتج، الخبرة السابقة للمـستهلك، تـوافر الثقـة         بعوامل أخرى مثل صفات المستهلك، خصائص ال      

  .بالشراء عبر الإنترنت
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ــوان )Jayawardhena,2004(دراســة   .6  Personal Values ":  بعن

Influences on E-Shopping Attitude and Behavior ".  
وتهدف الدراسة لمعرفة أثر القيم الشخصية لمستخدمي الإنترنت على سلوكهم على الـشبكة وذلـك         

  . السلوك– الاتجاه –ستخدام نموذج القيمة با

  :توصلت الدراسة إلى النتائج التالية و

ــيم الشخــصية  -  ــات الشخــصية ( أن الق ــة Self-Direction Valuesالتوجه ، المتع

Enjoyment Values ــصية ــازات الشخ ) Self-Achievements Values، الإنج

  .بية نحو الشراء عبر الإنترنتلمستخدمي الإنترنت تؤثر معنوياً على الاتجاهات الإيجا

أن اتجاهات الأفراد نحو الشراء الإلكتروني هي التـي تعـزز الـسلوك نحـو الـشراء                  - 

 .الالكتروني من عدمه حيث أن هذه الاتجاهات تعمل كوسيط بين القيم الشخصية والسلوك 

الذين   العلاقة بين القيم الشخصية والاتجاهات والسلوك يمكن أن تستخدم بواسطة التجار             - 

يرغبون في إنشاء مواقع تجارية على الإنترنت لكي يقدموا خدمات مقنعـة ومفيـدة مـن            

 .وجهة نظر المشترين ومقاربة لتوجهاتهم 

  

 Influencing the " :  بعنـوان  )Constantinides , 2004( دراسـة  .7
Online Consumer's Behavior : The Web Experience 

".  
 

كيفية التأثير والظفر بالمستهلكين في بيئة تسويق الإنترنت العاليـة          وتنصب الدراسة في البحث عن      

المنافسة ، وتحليل العوامل التي تؤثر في سلوك المستهلك على الإنترنت واختبار كيف يمكن أن يقوم                

المسوقون عبر الإنترنت بالتأثير في مخرجات التفاعل الافتراضي الذي يحدث على الإنترنت بـين              

ع الخاص بالمتجر أو الشركة وكذلك التأثير في عملية الـشراء بتركيـز جهـودهم               المستهلك والموق 

التسويقية على العوامل التي تكون أو تشكل خبرة المستهلك العادية في التسوق وكذلك خبرتـه فـي                 

  .التعامل مع مواقع الإنترنت 

 رنت إلـى ثـلاث    الإنتالدراسة إلى تقسيم العوامل التي تؤثر على السلوك الشرائي عبر           وتوصلت  

  :مجموعات هي

وهي عوامل تتعلق بسهولة استخدام الموقـع   :  Functional Factorsالعوامل الوظيفية  - 

  .والتفاعل معه 
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وهي عوامل تتعلق بمدى الثقة بالإنترنت  :  Psychological Factorsالعوامل النفسية  - 

.  

يقة عرض الموقع وهي عوامل تتعلق بطر :  Content Factorsعوامل تتعلق بالمحتوى  - 

  .والمزيج التسويقي المستخدم 

وكل من هذه المجموعات تحتوي على مجموعة من العوامل التي تؤثر علـى خبـرة المـستهلكين                 

  .بالتعامل مع الإنترنت وبالتالي سلوكهم على الإنترنت

  

 An ":  بعنـــوان )Jayawardhena ,et. al., 2003(دراســـة  .8
Investigation of Online Shopping Process "  

وتقدم هذه الدراسة شرحاً للدور الذي يمكن أن تلعبه التكنولوجيا في مراحل عملية إتخاذ قرار الشراء                

وترى هذه الدراسة أن مراحل عملية إتخاذ قرار الشراء عبر الإنترنت هي نفسها المراحل التي يمر                

 أن عملية الشراء عبـر الإنترنـت        بها المستهلك أثناء إتخاذ قرار الشراء عبر الوسائل التقليدية، إلا         

تكون أسرع ومصادر المعلومات التي يعتمدها المستهلك مختلفة عن التي يعتمـدها فـي الوسـائل                

  .التقليدية

  

 Strategic Online ":  بعنـوان  )Smith &  Rupp,2003( دراسـة  .9
Customer Decision Making "  

  .لى قرار الشراء عبر الإنترنتوتهدف هذه الدراسة للتعرف على العوامل التي تؤثر ع

 وتوصلت الدراسة إلى أن هناك مجموعة من العوامل التي تؤثر على قرار الشراء عبر الإنترنـت                

  :وقسمتها إلى مجموعات هي

الجهود التسويقية ، المؤثرات الثقافية والاجتماعية ، العوامل النفسية ، سلوك مـا بعـد الـشراء ،                   

  .والخبرة 
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ــة .10 ــوان )Wolin & Korgaonkar, 2003( دراس  Web " :  بعن
Advertising : Gender Differences in Beliefs , 

Attitudes and behavior "   
  

تهدف الدراسة إلى التعرف على الاختلاف بين الذكور والإناث من حيث معتقداتهم واتجاهاتهم نحو              

  .إعلانات الإنترنت

  :توصلت الدراسة إلى النتائج التالية و

 اختلاف جوهري بين الذكور والإناث، حيث أن الذكور لديهم معتقدات واتجاهـات             وجود - 

  .أكثر إيجابية من الإناث نحو إعلانات الإنترنت

  .بينت الدراسة أن الذكور أكثر ميلاً من الإناث نحو الشراء عن طريق الإنترنت  - 

 يتـصفحن   أن الذكور يتصفحون الإنترنت بغرض المتعة ولأسباب وظيفية بينما الإنـاث           - 

  .الإنترنت بهدف الشراء

  

  

  " buying or Browsing ": بعنوان )Brown , et. al., 2003(دراسة  .11
 Shoppingتهدف هذه الدراسة إلى التعرف على أثـر توجهـات المـستهلكين نحـو الـشراء      

Orientation نوع المنتج ، الخبرة ، والنوع على نية الشراء عبر الإنترنت ، .  

  :ة إلى وقد توصلت الدراس

 أن توجهات المستهلكين نحو الشراء ليس لها اثر معنوي على ميل المستهلكين لشراء المنتجات               - 

عبر الإنترنت ، بينما بينت أن كل من نوع المنتج ، وعمليات الشراء السابقة التي قام بها المستهلك                  

  .، والنوع يؤثر على نية الشراء عبر الإنترنت 
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 The Relationship Between " : نـوان   بع)Wu, 2003( دراسـة  .12
Consumer Characteristics and Attitude towards 

Online Shopping "  
  

الدراسة تهدف إلى معرفة مدى اهتمام مستخدمي الإنترنت بالشراء عن طريق الإنترنت، ومعرفـة              

والعلاقـة بـين    العوامل التي تؤثر على اتجاهات مستخدمي الإنترنت نحو الشراء عبر الإنترنت،            

  .اتجاهات مستخدمي الإنترنت وتلك العوامل

  :توصلت الدراسة إلى أن تلك العوامل هي و

) العمر، الجنس، العمل، الثقافة، الدخل، الاهتمام     ( الخصائص الديمغرافية لمستخدمي الإنترنت      .1

.  

 .تفصيلات الشراء .2

 .الفوائد المدركة للشراء عبر الإنترنت .3

  .نمط الحياة  .4

  

 Band" :  بعنوان )Millword Brown International, 2002( دراسة .13
Impact Results For 800.com Advertising on Real 

Player "  
 com " Toshiba DVD with Free.800وهي دراسة تم القيام بها لتقييم فعالية إعلانات شركة 

Music  "  والتي تعرض عبرReal Network  وقد تم الاستعانة بمركـز Millword Brown 

International           800 للقيام بهذه الدراسة التي صممت من أجل مساعدة.com     على معرفة أثـر 

   :وتهدف هذه الدراسة إلى معرفةإعلاناتها على المستهلكين ، 

  هل تم ملاحظة الإعلانات وتذكرها بالربط مع العالمة التجارية ؟ - 

  مة أو المنتج ؟هل أثرت الإعلانات إيجابا على إدراك المستهلكين للخد - 

  : توصلت الدراسة إلى النتائج التاليةو

تم تحقيق وعي أفضل وتزايد هذا الوعي بصورة ملحوظة بعد كل مرة تعرض إضـافية                 - 

  .للإعلان

سواء مـن   % 23 بزيادة الوعي بالعلامة التجارية المعلن عنها بمعدل         الإعلاناتساهمت   - 

  .خلال متاجر التجزئة التقليدية أو الالكترونية
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حت الإعلانات في خلق تمييز للعلامة التجارية المعلن عنها وقد أصبح الجمهور أكثـر              نج - 

  .ميلا لرؤية الشركة المعلنة على أنها مرتبطة بجودة عالية

  .كما أن تجربة المستهلكين في التسوق كانت مطابقة للتوقعات التي أثارها الإعلان لديهم - 

  

ــة .14 ــوان )Goldsmith, etc.al.,2002( دراس  Consumer " :  بعن
Response to Web Sites and their Influence on 

advertising Effectiveness"  
وتهدف الدراسة إلى معرفة أثر عرض إعلانات الإنترنت في المواقع الالكترونيـة وتـم تطبيـق                

 طالب من طلاب المرحلة الجامعية الأولى وسؤالهم عما إذا كـانوا يتـذكرون              329الدراسة على   

المنتجات التي يتعرضون لإعلاناتها عبر الإنترنت ، لوصف مزايا وعيـوب الإعلانـات             ماركات  

  .الالكترونية  ومن ثم مقارنتها مع وسائل الإعلانات الأخرى مثل الإعلانات في التلفزيون 

  :وقد أظهرت النتائج أن 

  .زيارة مواقع الإنترنت تزيد من تذكر الماركات التي يتم مشاهدة إعلاناتها  - 

د من القدرة على معرفة وتذكر جزء كبير من خصائص الماركة التي تم الإعلان عنها               تزي - 

. 

على الرغم من أن إعلانات الإنترنت لها مزايا أكثر من الإعلانات العادية لكن في نفـس                 - 

 .الوقت لها عيوب أكثر  

  نت المستهلكين يفضلون أو يحبون إعلانات التلفزيون والمجلات أكثر من إعلانات الإنتر - 

  

 Demographic An Motivation “ :  بعنـوان  )Teo,2001(دراسـة   .15
Variables Associated With Internet Usage Activities 

“   
تهدف الدراسة إلى التعرف على المتغيرات الديمغرافية والدوافع المرتبطـة بنـشاطات اسـتخدام              

الجنس ، العمر، المستوى التعليمـي      :" الإنترنت ، وقامت الدراسة باختبار العوامل الديمغرافية مثل         

سهولة الاسـتخدام ، الفائـدة      : " ، والدوافع التي قد تحفز المستهلكين على استخدام الإنترنت مثل           "

، وذلك اعتماداً على تحليل ذلك من خلال أربعة أنشطة أساسية تتم مارستها على الشبكة               " المتحققة  

  ".فح والتنزيل و الشراء إرسال الرسائل الالكترونية و التص:" وهي 
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  :وقد أظهرت نتائج هذه الدراسة  

أن الذكور يتجهون غالباً لممارسة تنزيل البرامج والشراء عبر الإنترنت أكثر من النـساء               - 

  .واللاتي غالباً ما يتجهن أكثر نحو ممارسة إرسال الرسائل الالكترونية 

ام الرسائل الالكترونيـة وتنزيـل      أن المستخدمين للانترنت من الشباب أكثر ميلاً لاستخد        - 

 .البرامج من كبار السن 

ووجدت الدراسة أن الفائدة المرجوة من استخدام الإنترنت مرتبطـة باسـتخدام الأنـشطة        - 

الأربعة مجتمعة فيما سهولة الاستخدام والاستمتاع مرتبطة فقط بإرسال الرسائل والتصفح           

  .والتنزيل 

  

 Internet Real Estate":  بعنوان )Littlefield , et al.,2000(دراسة  .16
Information : Are Home Purchase Paying Attention 

to it “   
وتهدف هذه الدراسة إلى التعرف على مدى اهتمام مستخدمي الإنترنت في المنزل بالمعلومات             

  .الإحصائية والتقارير التي تصدر عن الشبكة والمواقع وغيرها 

ن يفترض في السابق أن مستخدمي الإنترنت يتابعون باسـتمرار          حيث أن العديد من الكتاب كا     

التطورات التقنية والتحديثات التي تطرأ على الصفحات الالكترونية والإحصائيات التـي يـتم             

  .نشرها 

هذه الدراسة اختبرت صحة هذا الافتراض من خلال تطوير نموذج لفحص واختبار اسـتخدام              

  .الإنترنت المنزلي للشراء

  :ت النتائج ما يلي وقد أظهر

من مستخدمي الإنترنت المنزلي للشراء لم يتابعوا أبداً أو يطلعوا علـى            % 40أن حوالي    - 

  .الإحصاءات الالكترونية المتعلقة بالشراء أو تحديثات الإنترنت أو المواقع 

أن الوعي بمعلومات الإنترنت ، وطبيعة استخدام الإنترنت ، والعمر ، كلها عوامل تـؤثر                - 

 .ى كفاءة الإنترنت في الشراء المنزلي على مد

  .  وجد أن الرضا عن المتجر الذي يتم التعامل معه هو عامل مهم لدى محاولة الشراء  - 
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 Consumer “ :  بعنـوان  )Sultan & Henriches ,2000(دراسـة    .17
Preference for Internet Services Over Time “  

عن التغيـرات التـي طـرأت علـى تفـضيلات           وتهدف الدراسة إلى معرفة تقديرات أولية       

  .المستهلكين عبر الزمن بالنسبة لخدمات الإنترنت 

وحاولت الدراسة اختبار مدى تأثير الوقت على المستخدمين وتفضيلاتهم بالنـسبة للخـدمات             

التكنولوجية المبتكرة مثل شبكة الإنترنت والخدمات التي يمكن أن تقدم من خلالهـا ، وذلـك                

طبق الإطار العام للتعامل مع السلع والخدمات العادية على التعامل مع الإنترنت            لمعرفة هل ين  

  والخدمات المقدمة من خلالها ؟

  : إلى ت الدراسةوقد توصل

 أن الوقت له تأثير كبير على تفضيلات المستهلكين بالنسبة للانترنت فطول مـدة تعـرض          - 

للإعلانات تساهم في تعديل نظرتهم إلى      وبحث المستهلكين عبر الإنترنت ومشاهدتهم المستمرة       

  .المنتجات أو الخدمات 

 أوضح البحث مجموعة من الأنشطة التي يمارسها المستخدمون عبر الشبكة باستمرار مثـل       -

  .استخدام محركات البحث ، وقراءة الأخبار اليومية ، و استخدام البريد الالكتروني 

  

 Factors Influencing the “ :  بعنوان )Phau & Poon,2000(دراسة  .18
Types of Products and services Purchased Over The 

Internet “.   
وتهدف هذه الدراسة إلى التعرف على العوامل التي تؤثر على المنتجـات والخـدمات التـي                

  .تشترى عبر الإنترنت 

 في سنغافورة ،    ويقدم هذا البحث نتائج الاختبار الذي تم إجراؤه بالنسبة للشراء عبر الإنترنت           

وهو يركز على سلوك الشراء عبر الإنترنت ويقارن بين المشترين عبر شبكة الإنترنت وغير              

  .المشترين من المستخدمين للشبكة باستمرار 

  : توصل البحث إلى النتائج التالية و

أن الصفات لمختلف المنتجات والخدمات ستؤثر على نحو أكيد في خيـار المـشتري أو                - 

  .صوص الاختيار بين الشراء عبر المتاجر أو من خلال الإنترنت المستهلك بخ

 .أظهر البحث بعض المنتجات والخدمات التي يمكن شراؤها من خلال الشبكة  - 
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أظهر البحث أن المنتجات الأكثر مبيعاً عبر الإنترنت هي المنتجات قليلة التكلفة أو التـي                - 

 .في نفس الوقت مميزة لها قيمة غير ملموسة مثل برامج الكومبيوتر وتكون 

واعتماداً على ذلك قدمت الدراسة بعض التوصيات لأصحاب المتاجر الذين يرغبون فـي أن              

  .يسوقوا منتجاتهم عبر الإنترنت 

  

 Profiling Potential":  بعنـوان  )Eastlick & Lotz,1999(دراسـة   .19
Adopting of an Interactive Electronic Shopping 

Medium"  
لدراسة إلى التعرف على المتبنين وغير المتبنين للشراء الإلكتروني التفـاعلي عبـر             وتهدف هذه ا  

الإنترنت وقد أجريت الدراسة لتحديد الصفات الشخصية والأنماط التسويقية والسلوك الذي يمـارس             

وغير المكتشفين للشراء الإلكترونـي التفـاعلي عبـر         " أو المكتشفون الأوائل  " من قبل المبتكرين    

  .نت ومعرفة الاختلافات بين النوعين من المستخدمين للانترنت الإنتر

 :وقد توصلت الدراسة إلى 

أن إمكانية تصنيف المبتكرين للشراء عبر الإنترنت وغير المبتكـرين إلـى مجموعـات               - 

محددة أو إمكانية الفصل بينهما تعتمد على خصائص الشراء عبر الإنترنت وكـذلك مـا               

التسوق أو الشراء الأخرى حيث تكـون هـذه الـسمات أو            يمكن اعتباره مميزات لطرق     

  .المميزات سبباً رئيسياً في تفضيل هؤلاء أو أولئك لطريقة التسوق المناسبة لهم 

لا يمكن إغفال دور خبرة المستهلكين في التعامل مع وسائل التسوق والشراء بدون الذهاب               - 

ع وسائل الشراء الالكتروني عبر     إلى المتاجر وما يمكن أن يشكل ذلك من دافعية للتعامل م          

( الإنترنت ، أيضاً وجدت الدراسة أن الأنواع المعروفة من المتبنين للشراء عبر الإنترنت              

بينها صفات مشتركة لا تختلف إلا في نـسبة         ) المبتكرون ، المتبنون الأوائل، المتأخرون      

  .وجود هذه الصفات 

  

 Cognitive Impact":  بعنوان )Hairong & Bukovak,1999(دراسة  .20
of Banner Advertising Characteristic " 

  وتهدف هذه الدراسة إلى البحث في تأثير الرسوم المتحركة أو فعاليتها في الإعلان 

  :توصلت الدراسة إلى
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تعطي إعلانات اللافتات التي تستخدم الرسوم المتحركـة نتيجـة أسـرع وأفـضل مـن                 - 

  .تحركةالإعلانات التي لا تستخدم الرسوم الم

كلما كان حجم إعلانات اللافتات أكبر كلما زادت درجة الإدراك وكذلك الـضغط عليهـا                - 

  .للوصول إلى موقع المعلن

  .لا تؤثر اهتمامات مستخدم الإنترنت على استجابة المستخدم لإعلانات الإنترنت - 

  

 New Media Advertising": بعنوان )Avery, et. al. , 1998( دراسة .21
vs. Traditional Advertising"  

  :تهدف هذه الدراسة إلى الإجابة على السؤال التالي

هل النظم التفاعلية مثل الإنترنت مناسبة دائماً لكل الظروف أم أن هناك ظروفاً معينة قد تكـون                 " 

  "فيها الوسائل التقليدية أكثر فعالية من الوسائل غير التقليدية ؟

  :يةوقد توصلت هذه الدراسة إلى النتائج التال

إن المستهلكين الذي يميلون إلى الصور كشكل لعرض المعلومات يقتنعون بشكل إيجـابي              - 

من خلال التدفق الخطي أي من خلال الوسائل التقليدية، بينما المستهلكين الـذي يميلـون               

  .للنصوص كشكل لعرض المعلومات يقتنعون إيجابياً باستخدام الوسائل التفاعلية

يها في مرحلة نية الشراء حيث أن الأفراد الذي يفضلون الصور           نفس النتيجة تم التوصل إل     - 

والرسوم قد زادت نوايا الشراء لديهم عند تعرضهم للتدفق الخطي بينما اتـضح العكـس               

  .للأفراد الذين يفضلون النصوص

  .كلما زاد الوقت الذي يقضيه الشخص لرؤية الإعلان كلما زادت معه نوايا الشراء للمنتج - 

إعلانات اللافتات أكبر كلما زادت درجة الإدراك وكذلك الـضغط علـى            كلما كان حجم     - 

  .الإعلان

  

 Comparing the Effectiveness of" : بعنوان )Leong,1998( دراسة .22
the Web Site With Traditional  Media"   

  :وتهدف هذه الدراسة إلى الإجابة على السؤالين التاليين 

 وذلك بالمقارنة مع الوسائل التقليدية من حيث الخـصائص          كيف يدرك المدراء فعالية الإنترنت     - 

  الأساسية للوسيلة ؟

  لماذا تستخدم شركات الأعمال الإنترنت كوسيلة إعلانية ؟ - 
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  :وقد توصلت الدراسة إلى ما يلي 

  .تعتبر المواقع الإلكترونية من الوسائل الممتازة لتوصيل المعلومات  - 

  .فية المواقع الإلكترونية ذات فعالية تكالي - 

  .المواقع الإلكترونية وسيلة رشيدة وذلك بخلاف التلفزيون الذي يعتمد على إثارة العواطف  - 

  .المواقع الإلكترونية وسيلة فعالة للحفز على التصرف الفوري - 

  .شبكة الإنترنت فعالة لكل من الأهداف الترويجية طويلة وقصيرة الأجل  - 

  .شبكة الإنترنت ليست فعالة لإثارة العواطف - 

  .كة الإنترنت وسيلة أقل فعالية من حيث كونها وسيلة لجذب الانتباهشب - 

  .شبكة الإنترنت أقل فعالية من حيث قدرتها على تغيير الاتجاهات والحفاظ عليها  - 
  

 Global advertising and the " : بعنـوان  )Kassaye,1997( دراسة .23
world wide web-includes biography"   

  :تحديد ما يلي وتهدف هذه الدراسة إلى 

   ما هي أوجه الشبه والاختلاف بين الإنترنت والوسائل التقليدية الأخرى ؟-

   هل شبكة الإنترنت ملائمة لكل المنظمات أم لا ؟-

  :وتوصلت هذه الدراسة إلى النتائج التالية 

  : أوجه الشبه والاختلاف بين الإنترنت والوسائل التقليدية الأخرى - 

  الإنترنت  ئل التقليديةالوسا  أوجه المقارنة
المدى الجغرافي وقطاع السوق 

  المستهدف

تميل إلى التركيز على مدى 

جغرافي معروف جيداً وكذلك 

  قطاعات معينة من السوق

عالمية السوق ولكنه غير معروف 

  بشكل دقيق

القدرة على التفاعل المتبادل بين 

  المنظمة والعميل

  ى التفاعلقدرة عالية عل  قدرة منخفضة على التفاعل

من حيث سهولة الاستخدام وتوفر 

  الوسيلة والمعرفة بها

سهلة الاستخدام ، متوفرة ، 

  معروفة

تحتاج إلى مهارة في الاستخدام كما 

  كثيرينللأنها غير متاحة وغير معروفة 

قصيرة والبعض يعتبرها شرط من   طويلة نسبياً  فترة أو مدة عرض الإعلان

لمواقع شروط النجاح للإعلانات لأن ا

  تحتاج إلى تحديث وتغيير مستمر
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  :مدى ملاءمة الإنترنت للمنظمات بأنواعها المختلفة  - 

  : يكون ذا فائدة في الحالات التالية الإنترنتاتضح أن الإعلان على 

  .الشركات العالمية والإقليمية وليس الشركات ذات التواجد المحلي فقط  - 

  . بين العميل والوسيلةعندما يتطلب الموقف تقابلاً قوياً ودائماً - 

الشركات التي لها اسم معروف وصورة ذهنية معينة يمكن تقويتها من خلال تواجـدها علـى                 - 

  .الإنترنت 

لأسباب تنافسية مثل الحفاظ على القوة التنافسية وخلق صورة ذهنية ترتبط بالقدرة على مواكبة               - 

  .كل ما هو جديد 

  

 Advertising on the": بعنـوان  )Briggs & Hollis,1997(دراسـة    .24
web : is there response before click through ?"   

تهدف هذه الدراسة إلى تحديد القيمة الحقيقية لإعلانات اللافتات وقد قام الباحثان بذلك مـن خـلال                 

  .قياس معدل النفاذ للتعرف على مدى فعالية الإعلانات

  :توصل الباحثان إلى و 

ثير على سلوك المستهلك نحو الماركة المعلن عنها وأن قوة هذا            لها تأ  تأن إعلانات اللافتا   - 

  .التأثير في السلوك يمكن قياسها أو معرفتها من خلال معدل النفاذ 

وهذا المعدل هو عبارة عن نسبة عدد المرات التي يم فيها النقر على             : حساب معدل النفاذ     - 

ي يظهر فيها ، وعلى سبيل      الإعلان من مجموع الأشخاص الذين يشاهدونه أو المرات الت        

المثال إذا تم النقر على إعلان موجود على صفحة انترنت ثلاث مرات من ثلاثة أشخاص               

  % .3 شخص فإن معدل النفاذ يكون 100في حين أن زائريه في تلك اللحظة كانوا 

 إن معدل النفاذ وحده لا يكفي لقياس فعالية إعلانات الإنترنت وأن هناك عوامل أخـرى                - 

في فعالية إعلانات الإنترنت أيضاً ، مثل موقع الإعلان وشكله وخـصائص موقـع              تؤثر  

  .الإنترنت نفسه 

  

 Banner Advertising" :بعنـوان  ) Webreference,1997 (دراسـة  .25
Location Effectiveness Study"  

تهدف هذه الدراسة إلى التعرف على أفضل موقع لوضع إعلانات اللافتات على صـفحات موقـع                

 وتقييم تأثير هذا النوع من الإعلانات على معـدل النفـاذ وذلـك    webreference .com  شركة
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لمحاولة تحقيق أفضل وضع للإعلانات يمكن من تحقيق أعلى معدل نفاذ ممكن ، وهـذه الـشركة                 

تعمل في مجال خدمات الإنترنت وصيانة المواقع الالكترونية وتأتي معظم وارداتها من الإعلان من              

  .للافتات التي توضع أعلى كل صفحة من صفحات الموقع الخاص بالشركة أو منتجاتها إعلانات ا

  

  :وتوصلت هذه الدراسة إلى

وضع إعلانات اللافتات في أسفل الزاوية اليمنى من الشاشة الرئيـسة الأولـى للموقـع                 - 

في % 228بجانب مؤشر تحريك الصفحات أو التحرك أثناء النص يزيد معدل النفاذ بنسبة             

  .متوسط مقارنة بوضعه أعلى الصفحةال

وضع إعلانات اللافتات آخر الثلث الأول من الصفحة يحقق معدل نفاذ أعلى من وضـعه                - 

 %.77في أعلى الصفحة وذلك بنسبة 

وضع إعلانين في الصفحة الواحدة إعلان في أعلى الصفحة والآخر في أسفلها لم يوصل               - 

ج حاسمة حيث لـم تكـن النتـائج مقبولـة     حسب النتائج التي توصل إليها البحث إلى نتائ      

  .إحصائيا 

  

 ) Internet Adv. Bureau & Millward Brown, 1997(  دراسـة  .26

  ""Advertising Effectiveness Research :بعنوان 
تهدف هذه الدراسة إلى اختبار القدرات الاتصالية لإعلانات اللافتات وذلك باستخدام المقاييس التي             

إدراك الإعلان والعلامة التجارية والتعـرف      : تصالات التسويقية التقليدية وهي   تم استخدامها في الا   

 إلكترونية حقيقية وعلامـات     ععلى خصائص المنتج وخلق نوايا الشراء، وذلك بالتطبيق على مواق         

  .تجارية ومستخدمين حقيقيين لهذه العلامات

  :الدراسة إلى ما يلي وقد توصلت 

ات الإنترنت والتلفزيون والصحف بينمـا أبـدت عـدم          من العينة تفضل إعلان    % 70أن   - 

  .تفضيلها لإعلانات الراديو واللوحات الإعلانية

حقق الإعلان عبر الإنترنت زيادة في قدرة المستخدمين على إدراك الإعلان وذلك بعد كل               - 

  .عرض للإعلان

النسبة ل  استطاعت إعلانات اللافتات تغيير اتجاهات المستخدمين للعلامة التجارية وذلك ب          - 

  . علامة موضع الدراسة، وبالتالي زيادة نوايا الشراء12 علامات تجارية من أصل 6
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 علامـات   9إعلانات اللافتات قادرة على زيادة المبيعات، حيث لوحظ زيـادة مبيعـات              - 

  . علامة12تجارية من أصل 

  .من عملية الاتصال% 96إن التعرض لإعلانات اللافتات نفسه مسؤول عن  - 

 . المباشر يلاحظ من قبل الجمهور بشكل أكبر من إعلانات التلفزيونإن الإعلان - 

 Exploring the”,. :  بعنــوان )Peterson, et. al.,1997( دراســة .27

Implications of the Internet for Consumer Marketing “ .  
 ـ      تقديم إطار من الفهم     لوتهدف هذه الدراسة بشكل رئيس       سويق المحتمل لتأثير الانترنـت علـى الت

  .للمستهلكين المحتملين 

ولذلك تم تحليل مختلف القنوات التي يمكن أن تعمل من خلال الانترنت والإمكانات التي يمكن               

الاستفادة منها وتشغيلها على الشبكة للتسويق مع اقتراح مخططات تفـصيلية توضـح وتحـدد               

قامت الدراسة بتحليـل    التأثير الفعلي للانترنت خلال أو على مختلف المنتجات والخدمات ، و            

أوجه الشبه والاختلاف بين قنوات التسويق التقليدية والانترنت كقناة تـسويق وقـد خلـصت               

الدراسة إلى تكوين مجموعة من الأسئلة التي تم تصميمها كنموذج لمحاكاة التطـور النظـري               

  .والاستراتيجي للتسويق المبني على الانترنت 

  

ــة  .28 ــوان )Ducoffe,1996(دراس  Advertising Value and:  بعن

Advertising on the web""  
  :وتهدف هذه الدراسة إلى 

يـصلح للوصـول إلـى     " Adv. Valueقيمة الإعـلان أو  " التعرف على ما إذا كان مقياس  - 

  .اتجاهات المستخدم نحو إعلانات الإنترنت مثله مثل الوسائل الأخرى أم لا 

  .ن والاتجاهات نحو الإعلان باستخدام الإنترنت التعرف على طبيعة العلاقة بين قيمة الإعلا - 

  : أن قيمة الإعلان كمتغير تابع تؤثر فيه ثلاثة متغيرات مستقلة تتمثل في Ducoffeوقد أوضح 

وهي مدى قدرة الإعلان على الإمداد بالمعلومـات         : Informativenessالإمداد بالمعلومات    - 

  .التي يحتاجها العميل عن المنتج 

  .وهو الانزعاج الذي يشعر به العميل عند مشاهدته للإعلان  : Irritationلبي الانفعال الس - 

  .ويقصد بها شعور العميل بالمتعة عند مشاهدته للإعلان   : Entertainmentالمتعة  - 
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  :وقد توصلت هذه الدراسة إلى ما يلي 

 الشركة وإن لم    أن مستخدمي الإنترنت يعرفون الإعلانات تعريفاً واسعاً فيعتبرون كل ما تنشره           - 

يكن إعلاناً على أنه إعلان على الإنترنت ، حيث أنه ليس كل ما يرد على صفحات الإنترنـت                  

يكون بقصد الإعلان من قبل الشركة ولكنها قد تكون إرشادات أو رسائل أو عـرض لـشكل                 

  .المنتج 

ة بين كل متغير توجد علاقة ارتباط قوية بين المتغيرات الثلاث السابقة وكذلك علاقة ارتباط قوي           - 

  .من هذه المتغيرات وقيمة الإعلان في ظل التعامل مع الإنترنت 

  .توجد علاقة ارتباط قوية بين قيمة الإعلان واتجاهات الأفراد نحو الإعلانات على الإنترنت  - 

عندما يطلب من عينة البحث ترتيب وسائل الإعلان المفضلة لديها اتضح أن الإنترنت أخـذت                - 

  .خير كأفضل وسيلة إعلانية الترتيب قبل الأ

  

  

 Banner Effectiveness ":  بعنـوان  )Doubleclick,1996(دراسـة   .29
Tips-the Global Internet Advertising Solution "   

   الإنترنتتهدف هذه الدراسة إلى التعرف على فعالية عناصر إعلانات 

  : وتوصلت إلى النتائج التالية 

فـي إعلانات اللافتات تعمل على زيادة معدل الاستجابة        إن وجـود رسوم متحـركة بسيطـة       - 

  %.25بنسبة 

قد يزيـد مـن     " ماذا يقول هذا الإعلان     " إن استخدام أسلوب الرسائل الغامضة أو الخفية مثل          - 

  .لكنه قد لا يجذب الجمهور المستهدف% 18معدل النفاذ بنسبة 

  %.16استخدام الأسئلة في الإعلان يزيد معدل النفاذ بنسبة  - 

  %.15تحسن معدل الاستجابة بنسبة " Click Here"استخدام كلمات تحث على الضغط مثل  - 

  .تقديم خدمات مجانية في الإعلان يحسن معدل النفاذ - 

  .استخدام الألوان الفاتحة أكثر فعالية  - 

الإعلان الذي يظهر في أول صفحة يقوم المستخدم بتحميلها يحقق معدل نفاذ أعلى ، كمـا أن                  - 

 في أعلى الصفحة يحقق معدل نفاذ أعلى والأفضل من ذلك هو وضعه في أعلى               وضع الإعلان 

  .وأسفل الصفحة وذلك كي يتسنى للمستخدم رؤيته سواء في أول أو آخر الصفحة 

  .لا يعتبر مقياس معدل النفاذ دائماً مقياساً جيداً لقياس فعالية الحملة الإعلانية  - 
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 The World Wide Web " : بعنوان)Berthon , et. al.,1996(دراسة  .30
as an Advertising Medium "  

  

  :وتهدف هذه الدراسة إلى

  .التعرف على دور الإنترنت كوسيلة إعلانية وتحديد موقعها في مزيج الاتصالات التسويقية - 

  .تقديم إطار نظري لتقييم أداء موقع الإنترنت للمنظمات - 

  

  :وقد توصلت الدراسة إلى

 فعالاً في كل مراحل الشراء المختلفة التـي يمـر بهـا العميـل أو                تلعب شبكة الإنترنت دوراً    - 

كما أنها تمثل مزيجاً من البيع المباشر والإعلان بالنسبة لموقعها فـي         . المستهلك على حد سواء   

مزيج الاتصالات التسويقية حيث أن لها إمكانية البيع المباشر من حيث قدرتها علـى إجـراء                

موقع المنظمة على شبكة الإنترنت، كما أن لها إمكانية الإعـلان           حوار مع العميل عند زيارته ل     

  .من حيث قدرتها على توليد الإدراك سواء للمنظمة أو للمنتج الذي تقدمه المنظمة

تحديد نموذج لقياس أداء مواقع الإنترنت، حيث توضح هذه الدراسة أن كفاءة موقع ما تتحـدد                 - 

لعميل من مرحلة إلى أخرى خلال مراحل الشراء        بقدرته على تحويل أو تحريك المستهلك أو ا       

 .المختلفة للعميل

  

 Marketing in“ : بعنــوان )Hoffman & Novak,1996( دراســة .31
Hypermedia Computer-Mediated Environment: 

Conceptual Foundation “  
" بحـار الإ" الهدف الرئيس لهذه الدراسة هو اقتراح نموذج نظري لسلوك المستهلك عنـد تجوالـه               

Navigation  الإنترنت على شبكة.   

  :توصلت هذه الدراسة إلىو

  .اكتشاف الوضع الاستراتيجي الهام للإنترنت كوسيلة تسويقية من وسائل الاتصال المختلفة - 
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وضع نموذج لسلوك المستهلك أثناء تجواله على شبكة الإنترنت ويعتمد هـذا النمـوذج علـى                 - 

كمتغير تابع، ويقصد بالتدفق عملية اكتساب الخبرة فـي          Flow"متغير أساسي ألا وهو التدفق      

  .التجول عبر الإنترنت

  

  

  

  تعليق على الدراسات السابقة 

   :سات السابقة تم التوصل إلى ومن استعراض الدرا

بينت الدراسات السابقة التي تناولت السلوك عبر الإنترنـت أن مراحـل اتخـاذ القـرار                 - 

ر الإنترنت هي نفسها المراحل التي يمـر بهـا عبـر            الشرائي التي يمر بها المستهلك عب     

  .الوسائل التقليدية 

تناولت الدراسات السابقة العوامل التي تؤثر على السلوك عبر الإنترنت ، وأثر إعلانـات               - 

  .الإنترنت على مراحل السلوك الشرائي بشكل عام

لإنترنت على  بمراجعة الدراسات العربية يتضح عدم وجود دراسات تناولت آثر إعلانات ا           - 

  .مراحل اتخاذ قرار الشراء 

 على مراحل اتخاذ قرار الشراء عنـد        الإنترنت على معرفة أثر إعلانات      بينما ركزت هذه الدراسة   

  .في قطاع غزة الشباب الجامعي الفلسطيني 
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  الفصل الثالث 

  تأثير إعلانات الانترنت على اتخاذ قرار الشراء
  

  تخدامها كوسيلة إعلانيةشبكة الإنترنت واس: المبحث الأول  •

   أثر الإنترنت على اتخاذ قرار الشراء: المبحث الثاني •

  تأثير إعلانات الإنترنت على اتخاذ قرار الشراء: المبحث الثالث  •
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   واستخدامها كوسيلة إعلانيةالإنترنتشبكة : المبحث الأول 

  :ـدمة ــمق
 واستخدامها  الإنترنتشبكة  وأهدافه ووظائفه ، و   الإعلان كوسيلة اتصال     المبحث هذا   يتناول

 في العالم وفـي الـشرق       الإنترنتكوسيلة إعلانية حيث يتعرض إلى إحصاءات متعلقة بمستخدمي         

 كثـر الأوسط والأراضي الفلسطينية ونسب النمو المتعلقة بهذا الاستخدام كما يوضـح الأنـشطة الأ             

ذلك خصائص المستخدمين الديمغرافية والإنفاق      وك الإنترنتي  مممارسة على الشبكة من قبل مستخد     

 الإنترنـت    وأشكال إعلانات  الإنترنت ونماذج الاتصال بالجمهور عن طريق       الإنترنتعلى إعلانات   

 ثم ينتهي إلى سرد مزايـا وعيـوب إعلانـات           الإنترنتكيفية قياس فعالية إعلانات     وخصائصها و 

     .الإنترنت

  

   أهدافه ووظائفه والعوامل المحدثة لأثره.. كوسيلة اتصال  الإعلان: أولاً 
   الإعلانتعريف  )1

تعددت تعاريف الباحثين للإعلان ورغم هذا التعدد فإن الإطار الفكري لهذه التعريفـات يبقـى               

بأنه عملية اتصال تهدف إلى التأثير على المشتري        " فالباحث أوكسيتفلد عرف الإعلان     . واحداً  

 شخصية يقوم بها البائع ، حيث يفصح المعلـن عـن            من خلال إجراءات وطرق ووسائل غير     

   ".شخصيته ويتم الاتصال من خلال وسائل الاتصال العامة

، ولكن هذا  " . بأنه فن إغراء الأفراد على السلوك بطريقة معينـة " وعرف كروفورد الإعلان  

يعطي فكرة  التعريف لا يميز الإعلان عن الدعاية والإعلام ووسائل الترويج الأخرى ، رغم أنه              

  . موقعاً مركزياً في التعريف كالتأثير على السلو

ويمكن القول أن التعريف الأكثر إتقاناً بين المختصين في هذا المجال هو الذي أوردته جمعيـة                

بكونه وسائل غير شخصية لتقديم الأفكار أو السلع        " حيث عرفت الإعلان    . التسويق الأمريكية   

ويعتبر الإعلان بهذا المعنـى أحـد        " .  ومقابل اجر مدفوع   أو الخدمات بواسطة جهة معلومة    

يتميز عن غيره من أوجه     العناصر الرئيسة للمزيج الترويجي وطبقا لهذا التعريف فان الإعلان          

  :النشاط الأخرى بأربع خصائص هي 

حيث يتم الاتصال بين المعلن والجمهور بطريق غيـر مباشـر            : أنه جهود غير شخصية    .1

 الإعلان المختلفة كالصحف والمجلات والمذياع والتلفاز ، وبـذلك يختلـف            باستخدام وسائل 
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الإعلان عن البيع الشخصي والذي يتم بواسطة مندوبي البيـع الـذين يتـصلون شخـصياً                

  .بالجمهور لبيع السلع والخدمات 

وهذا يميز الإعلان عن الدعاية التي قد لا يـدفع عنهـا             :   يدفع عنه أجر محدد    الإعلانإن   .2

 .بل مقا

وإنما يشمل كذلك ترويج الأفكار      :   لا يقتصر على عرض وترويج السلع فقط       الإعلانإن    .3

 .والخدمات 

 ويعتبـر هـو     الإعـلان  يفصح فيه عن شخصية المعلن الذي يقوم بدفع ثمن           الإعلانإن   .4

 ، ويختلف بذلك عن الدعاية التي لا يحدد فيها مصدر المعلومات فـي كثيـر مـن                  مصدره

 .الحالات 

تركيز على الإعلان باعتباره عملية اتصال ، يؤكد أن المسألة لا تنتهي عنـد حـد توصـيل                  وال

معلومات من طرف إلى آخر ، بل الأهم من ذلك أن يقتنع المرسل إليه بما جاء في الرسـالة ،                    

ويعمل طبقاً لهذا الاقتناع فليس هدف المعلن عن سلعة جديدة هو مجرد إخبار المستهلكين عـن                

الأسواق بل الهدف التالي هو إقناع المستهلك بشراء واستخدام تلك الـسلعة ولعـل              ظهورها في   

  .الشكل التالي يوضح عملية الاتصال

  

  

  

  

  

  

  

  
  

الأردن ، عمان ، دار وائل للنشر ، الطبعة الثانية ( ، " مدخل تطبيقي : الإعلان" طاهر محسن الغالبي ، وأحمد شكري العسكري ،  : المصدر
  )30، ص 2006، 

  )1/3(شكل رقم 

  عملية الاتصال في الإعلان
 

 المعلن
وسائل 
 اتصال

معنى محدد 
للتأثير على 
السلوك  

)إقناع(  

 سلوك المستهلك
 
 جديد
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إن المطلوب من المعلن أن يطور الوسائل الكفيلة بالتأثير على الزبائن وبالتالي تحقيـق الهـدف                

الذي من أجله وضع الإعلان ، كذلك من الضروري أن يمتلك المعلن الأدوات والوسائل الضرورية               

اصل على الزبائن جراء القيام بالحملات الإعلانيـة        التي من خلالها يستطيع معرفة مدى التأثير الح       

الإعلانيـة  لمختلف الوسـائل    وفي حقيقة الأمر أن هذه تعطي مؤشرات تقييم موضوعية          . المختلفة  

  ) .20-13 ، ص2006الغالبي، والعسكري ، ( المستخدمة

   :الإعلانأهداف  )2
ن هو تغييـر ميـول وسـلوك         وفي هذا الإطار يمكن القول أن الهدف الرئيسي أو الأساسي للإعلا          

وبشكل أوضح فإن الإعلان كوسـيلة يـستخدم لتغييـر سـلوك            . واتجاهات المستهلكين المحتملين    

المستهلكين المحتملين حتى يتصرفوا بطريقة أكثر قبولاً للسلعة ، أي أن المعلن يحـاول أن يغـري                 

وفير الإقناع المناسـب مـن      المستهلكين لشراء سلعة من خلال استخدام الإعلان المناسب وبالتالي ت         

  .خلال الإعلان والذي بدونه قد لا يتحقق هذا الأمر 

  

  :ي لتغيير سلوك المستهلكين من خلال ثلاثة أساليب هي الإعلانويسعى النشاط 

  .توفير المعلومات  .1

 .العمل على تغيير الرغبات  .2

 .تغيير تفضيل المستهلك للماركات المختلفة  .3

  توفير المعلومات. 1

النشاط الإعلاني أن يؤثر على سلوك وتصرفات المستهلكين من خـلال إمـداد المـستهلك               يستطيع  

. بالبيانات والمعلومات التي تساعده على اكتشاف كثير من الجوانب التي كان يجهلها عـن الـسلعة                 

وخير مثال على ذلـك     . وكثيراً ما نجد أفراداً تتأثر قراراتهم الشرائية بشكل ملحوظ بسبب الإعلان            

  :علانات عن السلع والمنتجات الجديدة ، ويمتاز الإعلان عن السلعة الجديدة بالصفات التالية الإ

  .يحتوى على معلومات توضح للمستهلك مزايا ومواصفات المنتج الجيد )1

يحاول الإعلان أن يخلق الرغبة في الحصول على السلعة الجديدة مثل الإعلان عن مكنـسة                )2

يقدم المعلن لربة البيت الحل المناسب لمشكلتها ومن خـلال          كهربائية جديدة حيث يحاول أن      

تقديم الحل للمستهلك لمشكلة تواجهه فإنه يخلق لديه الرغبة في الحصول على السلعة التـي               

 .تحل له المشكلة 
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يضفي الإعلان عن السلع الجديدة نوعاً من الأهمية لمتابعة التطورات الحاصلة والتغييـرات              )3

  . لمستهلك في البيئة المحيطة با

  تغيير رغبات المستهلكين. 2

إن تغيير رغبات واتجاهات المستهلكين مسألة صعبة ولكن الإعلان بإمكانه القيام بهـذه المهمـة إذا                

أحسن تصميمه واستخدامه ، لأن السلوك الاستهلاكي تؤثر عليه عوامـل كثيـرة منهـا الظـروف                 

  :م بهذه المهمة إذا تحققت الشروط التالية الاجتماعية والثقافية وغيرها ويستطيع الإعلان القيا

أن يبرز الإعلان المزايا والفوائد التي تعود على المستهلك نتيجة اقتناعه بالفكرة أو الرغبـة                )1

  .الجديدة 

 .أن يكون المستهلك راغباً في تغيير اتجاهاته وتبني الأفكار الجديدة  )2

 له سلامة القرار الذي اتخـذه بقبـول         أن يخلق الإعلان جواً عاماً من التأييد للمستهلك يؤكد         )3

 .الفكرة أو الاتجاه الجديد 

تحتاج مسألة تغيير الحاجات والاتجاهات المزيد من الجهـود لمتابعـة الحـالات والأدوار               )4

إن تغيير هذا الأمر لا يأتي دائماً دفعة سريعة وآمنة بـل            . المختلفة التي يمر بها المستهلك      

 .على مراحل 

  

  لمستهلكين للماركات المختلفة تغيير تفضيل ا. 3

في كثير من الأحيان لا يحتاج المعلن إلى تغيير سلوك المستهلك تغييـراً أساسـياً ، حيـث لا                   

ولكن في معظم الأحيان    . يستدعي منه محاولة مثل هذا التغيير إلى حين تقديم سلعة جديدة تماماً           

 الذين يرغبون فعلاً في السلعة ،       يجد المعلن نفسه في موقف يتطلب منه تغيير سلوك المستهلكين         

بمعنى أن يحول تفضيلهم من ماركة منافسة إلى ماركته هو ، وفي هذه الحالات يعتمد المعلـن                 

على الرغبات والحاجات الحالية للمستهلكين ، والمعلن يجد في الأسـاليب الإعلانيـة المتعـددة               

  ون أخرى وسيلة إلى تحقيق هذا التغيير في تفضيل المستهلكين لماركة د

  ) .18-15، ص2004فاربي ، ( 

  

   الإعلانوظائف  )3
في إطار وظائف الإعلان فإن النشاط الإعلاني يقوم بوظائف متنوعة وعلى نطاق واسع تخدم كـل                

  :وعلى الشكل التالي . أطراف العملية التسويقية من منتجين إلى مستهلكين إلى موزعين 
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   : بالنسبة للمنتجين. 1

ين إنتاج السلع بغرض بيعها وتحقيق أرباح من وراء تلك العملية ، فـإذا كـان                إن من أهداف المنتج   

المنتج يتعامل مع المستهلكين بشكل مباشر فعليه أن يزيد من عدد العملاء الذين يتعاملون معه ، وإذا                 

كان عن طريق الوسطاء فعليه أن يكسب ثقة هؤلاء في التعامـل مـع منتجاتـه وتـشجيع بيعهـا                    

  . للمستهلكين 

  : للمنتجين كثيرة منها الإعلانوالخدمات التي يقدمها 

   :التوفير في تكاليف التوزيع. 1

الإعلان الشخصي والبيـع    :  إن تعريف المستهلكين بالسلع التي ينتجها المنتج يتم عن طريقين هما            

د لنـا   الشخصي ، فلو قارنا بين تكاليف الإعلان وتكاليف البيع الشخصي أي جهود مندوبي البيع لتأك              

أن تطور وسائل الاتصال وسرعة وصول الرسالة الإعلانية إلى أكبر عدد من الأشخاص في وقـت                

  .واحد يساهم في كون النشاط الإعلاني يساهم في توفير تكاليف التوزيع 

   :تعريف المستهلكين بسرعة عن الإضافات والتحسينات في السلعة. 2

المهمة بسبب سرعة إيـصال المعلومـات لـو قورنـت            حيث لا بديل للنشاط الإعلاني للقيام بهذه        

  .بالإجراءات الأخرى التي تقوم بهذه المهمة مثل مندوبي البيع 

   : تخفيض كلفة الإنتاج. 3

يساهم النشاط الإعلاني في تخفيض كلفة الإنتاج عن طريق زيادة المبيعات الأمر الذي يؤدي ذلـك                

خفيض تكلفة الوحدة المنتجة ، وهذا الأمر طبيعي بسبب         إلى زيادة إنتاج السلعة مما يؤدي بالنتيجة لت       

  .تقسيم التكاليف الثابتة على عدد أكبر من الوحدات المنتجة والمباعة 

  : مساعدة وتشجيع مندوبي البيع . 4

يساهم النشاط الإعلاني بشكل كبير في تسهيل مهمة مندوبي البيع لأن الإعلان يكون قد مهد الطريق                

ثر قابلية للإقتناع أمام مندوب البيع ، كما يساهم الإعلان في زيادة ثقة منـدوب               وأصبح المستهلك أك  

البيع بنفسه وبالسلع التي يتعامل بها بعد مشاهدته للإعلانات وهي تعرض تلك المنتجـات وتتحـدث                

  .عن مزاياها وفوائدها 

  : إغراء تجار التجزئة على عرض السلع . 5

عامل مع السلع المعلن عنها ووضعها في متاجرهم لأن الـسلع           يغري الإعلان تجار التجزئة على الت     

  .المعلن عنها تساهم في تقليل الجهود التي يبذلها رجال البيع في سبيل ذلك 
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  بالنسبة للمستهلكين . 2

يبقى هدف المستهلك الحصول على السلعة المناسبة في المكان والزمان المناسبين ، وتـسهيلاً لهـذه        

الإعلاني يقوم بالعديد من الوظائف التي من خلالها يجد المستهلك أنه قد أصـبح              المهمة فإن النشاط    

  .على دراية أكبر وأوسع بالسلع المعلن عنها 

  : بالنسبة للمستهلك الإعلانوهنا يمكن أن نحدد وظائف 

 : تسهيل مهمة الاختيار بين السلع  )1

ن الأنواع الكثيـرة مـن الـسلع        إن المستهلك أمام خيار صعب وهو انتقاء السلع المناسبة من بي          

الموجودة في السوق ، وعن طريق ما يحصل عليه من معلومات وبيانات عن مزايا ومواصفات               

  .السلع تسهل عليه مهمة اختيار السلعة المناسبة له 

 : زمان ومكان توافر السلعة  )2

 ـ            ة إليهـا ،    إن النشاط الإعلاني يقوم بإبلاغ المستهلك بمكان وزمان وجود السلعة ووقت الحاج

ويستفيد المستهلك من الإعلان في الحصول على السلع من أماكن معينة بأسعار اقل وبكميـات               

 .كبيرة 
 
 : تزويد المستهلك بمهارات مفيدة  )3

يساهم الإعلان بشكل مستمر بتقديم نصائح مفيدة تساهم في تخليص المستهلك من متاعب كثيرة              

قطع مسافة معينة كذلك يحـذر المـستهلك مـن          كتبديل إطارات السيارة أو زيت المحرك بعد        

 .خطورة عدم الالتزام بهذه الإرشادات 

  

  :ي الإعلانالعوامل المساعدة في إحداث الأثر  )4
  : التكرار .1

الإعلان الذي لا ينشر سوى مرة واحدة ، أي يقرأ أو يسمع أو يشاهد لمرة واحـدة قـد ينـسى                     

 هد من جميع المستهلكين بـشكل متكـرر ،         بسرعة ، لذا من المستحسن أن يسمع أو يقرأ أو يشا          

   :التكرار يساهم في تحقيق ثلاثة أهدافف

التكرار يعمل على تثبيت الرسالة في ذهن الجمهور فيختزن المعلومات الواردة بالإعلان في              )1

ذاكرته حتى إذا جاء الوقت المناسب والظروف الملائمة للشراء برزت تلك المعلومات تلقائياً             

  .إلى الذهن 

  .ا يساهم التكرار في الإلحاح على القارئ إلى أن يدفعه لتقبل الفكرة المعلن عنها كم )2
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يساهم في إتاحة الفرصة لعدد جديد من أفراد الجمهور للاطلاع أو الاستماع إلـى بعـض                 )3

  .الإعلانات التي يتكرر نشرها مما يوسع من قاعدة المتأثرين بها 

  :الاستمرار  .2

قف حتى لا تنقطع الصلة التي تكونت بين المعلن وجمهوره مـن      يستمر الإعلان بالنشر دون تو    

فلو قمنا بنشر إعلان عن سلعة أو خدمة وكررنا هذا الإعلان حتى أتـت ثمـاره                . المستهلكين  

الأولى بأن بيعت السلعة أو الخدمة إلى المستهلكين ، ثم توقفنا عن ذلك فترة من الزمن فقد يؤدي                  

لك الشيء الذي أعلن عنه أو قد تتاح الفرصـة لكـي يتحـول              هذا التوقف إلى أن ينسى المسته     

  .المستهلك إلى شراء سلعة أو خدمة قد لا تشبع رغباته بمثل ما تحققه السلعة المعلن عنها 

  : الوقت  .3

الوقت اللازم لنجاح الإعلان ، فلا ينبغي أن يتعجل المعلن لما ينشره من إعلانات بل عليـه أن                  

   .)30ص-26 ، ص 2006الغالبي ، ( ره في الوقت المناسب يصبر حتى يؤتي الإعلان ثما

  

  

  الإنترنتالنمو في استخدام  : ثانياً
استمر نمو عدد مستخدمي الشبكة ليشمل في بداية التسعينات الناس في جميع مجالات الحياة              

ربعـة  وليس فقط العلماء والباحثين الأكاديميين، فقد زاد عدد أجهزة الحاسب المرتبطة بالشبكة من أ             

  ).37، ص 2003عبد العال ،  (1990 جهاز عام 300000 إلى أكثر من 1969أجهزة عام 

 ، ففـي   The World Wide Webوالذي ساعد في نمو استخدام الإنترنت إنشاء الشبكة العالمية 

 بإنشاء الشبكة العالمية أو ما يسمى بخدمة الوب ، وهي عبارة Tim Benners-Lee قام 1992عام 

 بيانات عالمية متاحة أمام جميع مستخدمي الإنترنت ، وقد ساعدت سهولة التعامـل مـع                عن قاعدة 

الشبكة والشكل الأنيق الذي تقدمه الصفحات للمستثمر على انتشار هذه الخدمة بسرعة مذهلة ، وقـد                

فاق تطور خدمة الشبكة العالمية وسرعة نموها التقنيات الأخرى ، ويمكن القول أن خدمـة الـشبكة                 

). 46، ص 2000سليمان، وآخـرون،    . (المية كانت وراء انتشار الإنترنت على هذا النحو الهائل        الع

بليون ومائتان وأربعة وأربعون      ( 1.244.449.601 الإنترنت في العالم       يحيث بلغ عدد مستخدم   

تي مستخدم وذلك حسب آخر الإحصاءات ال     ) مليوناً وأربعمائة وتسعة وأربعون ألفاً و ستمائة وواحد         

  ):World Internet Usage, 2007( وموزعة كالآتي30/9/2007أجريت حتى 
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  )1/3(جدول رقم 

  عدد مستخدمي الإنترنت وعدد السكان في العالم 

 المنطقة
وقع عدد سكان المنطقة 

 2007بنهاية 

نسبة عدد سكان المنطقة 

  بالنسبة لسكان العالم

عدد مستخدمي 

 الانترنت

نسبة مستخدمي 

ى عدد الانترنت إل

  سكان المنطقة

نسبة الاستخدام

  بالنسبة للعالم

نسبة نمو 

الاستخدام من 

2000-2007 

 % 874.6 % 3.5 % 4.7 43,995,700 % 14.2 933,448,292  أفريقيا

 % 302.0 % 36.9 % 12.4 459,476,825 % 56.5 3,712,527,624 آسيا

 % 221.5 %27.2 % 41.7 337,878,613 % 12.3 809,624,686  أوروبا

 % 920.2 % 2.7 % 17.3 33,510,500 % 2.9 193,452,727  الشرق الأوسط

 % 117.2 %18.9 % 70.2 234,788,864 % 5.1 334,538,018  أمريكيا الشمالية

 % 540.7 % 9.3 % 20.8 115,759,709 % 8.5 556,606,627  أمريكا اللاتينية والكاريبي

 % 149.9 % 1.5 % 55.2 19,039,390 % 0.5 34,468,443  أستراليا والمحيط

1,244,449,601 % 100.0 6,574,666,417  مجموع العالم 18.9 % 100.0 % 244.7 % 

  
Source:   “ World Internet Usage and Population Statistics “ , 

http://internetworldstats.com/stats.htm,30/9/2007 

" الشرق الأوسط " مستخدمي الإنترنت في منطقة ، نسبة عدد ) 2/3(كما يوضح الجدول التالي 

  .بالمقارنة مع المستخدمين له في العالم حسب نفس الإحصائيات 

  

  )2/3(جدول رقم 

  عدد مستخدمي الإنترنت  في الشرق الأوسط ونسبتهم إلى العالم

 المنطقة
  توقع عدد سكان

 2007المنطقة بنهاية 

نسبة عدد سكان 

المنطقة بالنسبة 

  لملسكان العا

عدد مستخدمي 

 الانترنت

نسبة مستخدمي 

الانترنت إلى عدد 

  سكان المنطقة

نسبة الاستخدام 

  بالنسبة للعالم

نسبة نمو الاستخدام 

  2007-2000من 

 % 494.8 % 1.7 % 10.1 19,539,300 % 2.9 193,452,727  الشرق الأوسط

1,153,570,625 % 97.1 6,381,213,690  بقية العالم 18.1 % 98.3 % 222.5 % 

1,173,109,925 % 100.0 6,574,666,417  مجموع العالم 17.8 % 100.0 % 225.0 % 

Source:   “ World Internet Usage and Population Statistics “ , 
http://internetworldstats.com/stats.htm,30/9/2007 
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  وسط حسب الدولة  في منطقة الشرق الأالإنترنت يويوضح الجدول التالي توزيع مستخدم

  )3/3(جدول رقم 

  توزيع مستخدمي الإنترنت  في الشرق الأوسط حسب الدولة

 المنطقة
  توقع عدد سكان

2007نطقة بنهاية 

المستخدمين في 

  2000ديسمبر

المستخدمين في 

30/6/2007 

نسبة مستخدمي 

الانترنت إلى عدد 

  سكان المنطقة

نسبة الاستخدام 

للشرق بالنسبة 

  الأوسط

ة نمو نسب

الاستخدام من 

2000-2007  

 % 287.5 % 0.8 % 21.0 155,000 40,000 738,874  البحرين

 % 2,940.0 % 38.9 % 10.8 7,600,000 250,000 70,431,905  إيران

 % 188.0 % 0.2 % 0.1 36,000 12,500 27,162,627  العراق

 % 191.3 % 18.9 % 51.1 3,700,000 1,270,000 7,237,384  إسرائيل

 % 1,233.3 % 13.6 % 8.3 6,000,000 450,000 72,478,498  *مصر

 % 465.4 % 3.7 % 13.4 719,800 127,300 5,375,307  الأردن

 % 366.7 % 3.6 % 25.6 700,000 150,000 2,730,603  الكويت

 % 133.3 % 3.6 % 15.4 700,000 300,000 4,556,561  لبنان

 % 216.7 % 1.5 % 11.6 285,000 90,000 2,452,234  عمان

 % 594.3 % 1.2 % 7.9 243,000 35,000 3,070,228  فلسطين

 % 630.0 % 1.1 % 26.6 219,000 30,000 824,355  قطر

 % 1,170.0 % 13.0 % 10.6 2,540,000 200,000 24,069,943  المملكة العربية السعودية

 % 3,566.7 % 5.6 % 5.6 1,100,000 30,000 19,514,386  سوريا

 % 79.7 % 6.8 % 33.2 1,321,000 735,000 3,981,978  الإمارات العربية المتحدة

 % 1,370.0 % 1.1 % 1.0 220,500 15,000 21,306,342 اليمن

 Source : “ World Internet Usage and Population Statistics “ , http://internetworldstats.com/stats.htm, 
30/6/2007 

 من أفريقيا وليس الشرق الأوسط لذا لن تكون أرقامها واردة ضمن المجـاميع الخاصـة                الإحصاءات مصر جزءاً  تعتبر هذه   * 

  .بالشرق الأوسط 
  

  Morgan Stanleyوتعتبر شبكة الإنترنت أسرع وسيلة اتصال نمواً ففي دراسة أجرتهـا  

ال بالمقارنة مـع ثـلاث      لمعرفة المدى الزمني الذي استغرقه الجمهور لتبني الإنترنت كوسيلة اتص         

 حيث تم احتـساب عـدد   -)  cable tv التلفازات ذات الكابل – التلفاز –المذياع ( وسائل اتصال 

  تبين أن شـبكة  - مليون مستخدم في أمريكا 50السنوات التي استغرقتها تلك الوسائل للوصول إلى      

عتبـارات عديـدة منهـا       مليون مستخدم وذلك لا    50 سنوات فقط لتصل إلى      5الإنترنت استغرقت   
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التطور الهائل على شبكات الحاسوب وأجهزة الحاسوب التي لا يخلو منها أي بيت وكـذلك الكميـة                 

الهائلة من المعلومات التي تحتويها شبكة الانترنت، بالإضافة إلى ما تتمتع به الشبكة مـن مرونـة                 

ها ، كما يستطيع المستخدم ممارسة      تجعل المستخدم قادراً على انتقاء المعلومات والبيانات التي يحتاج        

هواياته والتعامل مع المعلومات التي يحتاجها في الوقت الذي يريده هو دون التزام أو تقيد بأنظمـة                 

البرامج المعدة مسبقاً والمعتمدة في برامج التلفاز و المذياع ، كما تمكنه الشبكة في معظم الأحـوال                 

تعليقات أو المقترحات المر الذي قد يكون صعباً في حالـة           من التفاعل المباشر مع الموقع وإضافة ال      

  .التلفاز مثلاً 

 سنة للوصول إلـى نفـس العـدد مـن           38وبالنظر إلى ما سبق  نجد أن المذياع استغرق          

 سنة للوصول إلى نفس العدد من المستخدمين أما التلفـازات           13 إلىالمستخدمين بينما احتاج التلفاز     

 سنوات للوصول إلى العدد ذاتـه، وهـذا يـدل علـى أن     10تاجت إلى  احcable TVذات الكابل 

الإنترنت أسرع وسيلة اتصال نمواً بالمقارنة بوسائل الاتصال الأخرى، وهذا ما يوضحه الشكل رقم              

)2/3) (Hyland,2002.p.16. (  
  
  
  
  
  
  
  

  

  

  
  

  

  

  

  

  
Source : Tom Hyland " Why Internet Advertising " , Webvertising ( SCN Education B. V:2002) p.16. 

  )2/3(شكل رقم 

   مليون مستخدم50عدد السنوات المستغرقة للوصول إلى 
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  الإنترنتخصائص مستخدمي : ثالثاً 
 Forrester أجـرى  1997شهدت السنوات الماضية هجرة مشاهدي التلفاز إلى الإنترنت، ففي عام 

Research Center التي تخلى عنها مستخدم الإنترنت فـي    دراسة بهدف التعرف على الأنشطة

أمريكا ليقضي وقته على الإنترنت، وتوصلت هذه الدراسة إلى أن أكثر من ثلاث أرباع العينة كانوا                

من العينة يقضون ذلك الوقت في الأكل والنـوم، وهـذا مـا             % 24يشاهدون التلفاز، في حين كان      

  ).Aren,1999,p.513) (3/3(يوضحه الشكل رقم 
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Source: William F. Arens , Contemporary Advertising (USA: McGrow Hill, 1999) p.513. 

  

  )3/3(شكل رقم 

  الأنشطة التي كان يمارسها مستخدمو الإنترنت

  

هناك العديد من الأنشطة التي يمكن أن يقوم بها مستخدمو الإنترنت أثناء تواجدهم على الشبكة مثـل             

ستخدام البريد الالكتروني، استخدام محركات البحث بهدف البحث عن منتجات أو خدمات، إرسـال              ا

  .وغيرها من الأنشطة.. بطاقات الكترونية، متابعة الأخبار، البحث عن معلومات طبية، الدردشة 
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 معدلات نمو الأنشطة التي يمكن أن يقوم بها مستخدم الإنترنت على مـستوى            ) 4/3(ويبين الجدول   

 Jupiterالعالم أثناء تواجده على الشبكة ، وذلك حسب الإحصاءات التي قام بها مركز الدراسـات  

Media Matrix 2000 خلال العام) Laudon & Traver,2001,p.337 . (  
  

  )4/3(جدول رقم 

  معدلات نمو أنشطة الإنترنت
  %27 على الشبكة         عرض الصفات الشخصية  %93إرسال البريد الالكتروني                    

  %26مشاهدة فرص العمل                            %79استخدام محركات البحث                     

  % 24زيارة مواقع تلفزيونية                           %78البحث عن منتجات أو خدمة                 

  %24يارة مواقع رياضية                          ز  %59عرض محتويات محلية                     

  %21مشاهدة أنواع السيارات                         %57إرسال بطاقات الكترونية                   

  %20القيام بالواجبات المدرسية                       %57الدخول في منافسة أو مباراة               

  %19تحميل الموسيقى                                 %49مية                       قراءة الأخبار اليو

  %18مشاهدة الأفلام                                   %49تحميل البرامج مجانا                       

  %18              مشاهدة أنواع العقارات             %48زيارة مواقع طبية                          

  %18مشاهدة برامج تسلية وترفيه                      %43البحث عن الأماكن السياحية               

  %16زيارة مواقع السينما                             %35الدردشة                                   

  %16ارة مواقع المعلومات المتعلقة بالسينما      زي  %34معرفة الأسعار الحالية للمنتجات          

  %15دفع الفواتير                                     %32زيارة مواقع الموسيقى                    

  % 15الحصول على استثمارات ونصائح وأخبار مالية     %31الحصول على قسائم الشراء              

  %14قراءة المجلات                                  % 31                  زيارة مواقع الجرائد   

  %13تصميم صفحات المواقع                          %31القيام بأعمال البحث                      

  %10إرسال إعلانات                                  %31زيارة لوحات الرسائل                   

  %10إجراء مكالمة صوتية                            %29الاستماع إلى الموسيقى                  

  %9شراء منتجات                                   %28القيام بأعمال المصارف                

  %7                     إرسال إعلانات شخصية         %27ممارسة الألعاب                        

Source: Kenneth C. Laudon And Carol Guercio Traver , E-commerce " Business –Technology – Society ( 
Addison  Wesly , 2001), p.337. 
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زيادة معدل استخدام الأنشطة التي يمارسها مستخدمو الإنترنت على ) 4/3(نلاحظ من الجدول  

  .ام البريد الالكتروني ومحركات البحث كانا من أكثر الأنشطة نمواًالشبكة ، إلا أن استخد

 الإنترنت من الأمور الهامة بالنسبة للمسوقين ،        يهذا وتعتبر معرفة الخصائص الديمغرافية لمستخدم     

 فإن مستخدمي الإنترنت بشكل عام هـم        1999-1995وحسب الدراسات التي أجريت خلال الفترة       

 ذوي الدخل المرتفع ، إلا أنه مع انتشار عالم الإنترنت زاد عدد مستخدمي              – المثقفين   –من الذكور   

 Rainieالإنترنت من النساء ومتوسطي الدخل والثقافة وهذا ما توضحه نتائج الدراسة التي قام بها 

and Packel أشهر تم إجراء المسح فيها مرتين للتعرف علـى  6 والتي استغرقت مدة 2000 عام 

 Laudon( افية لمستخدمي الإنترنت في أمريكا وتوصلت هذه الدراسة إلى ما يليالخصائص الديمغر

& Traver,2001,p.338  (  

  .من النساء يستخدمن الإنترنت% 48 •

من % 15يستخدمون الإنترنت مقابل    )  دولار 75000فوق  (من ذوي الدخل المرتفع     % 32 •

 مستخدمي الإنترنـت    ، حيث ارتفعت نسبة   ) دولار 30000أقل من   ( ذوي الدخل المنخفض    

  .في ستة شهور% 15إلى % 12من )  دولار30000أقل من ( من ذوي الدخل المنخفض 

من أفراد الفئـة    % 32يستخدمون الإنترنت مقابل    ) 29-18(من أفراد الفئة العمرية     % 36 •

  ).64-50(من أفراد الفئة العمرية % 25و ) 49-30(العمرية 

   :Rainie and Packelصل إليها ويوضح الجدول التالي النتائج التي تو

  

  )5/3(جدول رقم 

  التغيرات في الخصائص الديمغرافية لمستخدمي الإنترنت

   ديسمبر–نوفمبر    يونيه–مايو   البيان

  %52  %53  الرجال

  %48  %47  النساء

  العمر

18 -29  36%  36%  

30 -40  33%  32%  

50 -64  24%  25%  

  %7  %7  65أكثر من 
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  الدخل

  %15  %12  لار دو30000أقل من 

  %25  %26   دولار50000 – 30000

  %28  %29   دولار75000 – 50000

  %32  %33  75000أكثر من 

  المستوى الثقافي

  %32  %27  ثانوية عامة أو أدنى

  %68  %73  درجة جامعية أو أدنى
Source: Kenneth C. Laudon And Carol Guercio Traver , E-commerce " Business –Technology – Society ( 

Addison  Wesly , 2001), p.338. 

 & Laudon( من مستخدمي الإنترنت يتصلون بالشبكة يومياً% 56كما بينت نفس الدراسة أن 

Traver,2001,p.339 (  

  

  النموذج الاتصالي للانترنت كوسيلة إعلانية: رابعاً 
عراض أنواع النماذج الاتصالية    في إطار محاولة فهم واستيعاب الإنترنت كوسيلة إعلانية يمكننا است         

المختلفة للتعرف على أوجه الاختلاف والتشابه بين النماذج التي تعتمد عليها الوسائل التقليدية وبـين               

  .تلك التي تعتمد عليها شبكة الإنترنت، حيث توجد ثلاثة نماذج من الاتصال

   :Mass Media نموذج الوسائل واسعة الانتشار . 1
  :بالخصائص التالية يتصف هذا النموذج 

أي من المعلن إلـى الفئـة   ) one –to-many( الاتصال من طرف واحد إلى أطراف متعددة   )  أ(

المستهدفة في اتجاه واحد ، حيث ترسل الشركة المحتوى أو  الرسالة الإعلانية عبر الوسيلة إلى                

  .الفئة المستهدفة 

مثـل الـصحف    ( يـة يعتمد على محتوى ثابت مثل النصوص ، الـصور ، الرسـوم البيان              ) ب(

، وكذلك المحتوى الديناميكي مثل الوسائل السمعية والبصرية ، والرسوم المتحركة           ) والمجلات

  ).مثل التلفاز والمذياع( 
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  :ويوضح الشكل التالي هذا النموذج 

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  
  

Source: D. Hoffman & T. Novak, " Marketing in Hypermedia Computer-Mediated Environments: 
Conceptual Foundations , " Journal Of Marketing (Vol.60.July,1996),p.51. 

  )4/3(شكل رقم 

  رنموذج الوسائل واسعة الانتشا

  نموذج الاتصال الشخصي ووسائل الاتصال التي يتوسطها الحاسب الآلي . 2
 والتفاعـل   Interactivityيتضمن هذا النموذج عنصر التفاعل بين الأطراف أو ما يسمى بالتفاعلية            

لا يتم من طرف واحد إلى أطراف متعددة ولكنه يتم من أطراف متعددة إلى أطراف متعددة أخـرى                  

)many-to-many (            مثل الاجتماعات والمؤتمرات عن بعد ، ومن وجهة النظر التسويقية يمثل هذا

ي يميز هذا النمـوذج   والذworld of mouthالنموذج تطوراً ضمنياً لنموذج التحدث مع الآخرين 

 الذي يتم من خلال وسيلة معينة أو personal activityعن النموذج السابق هو التفاعل الشخصي 

ومن هذا المنطلق تعتبر الوسيلة هنا مهمة فقط بغرض         ) الاتصال الشخصي (بدون استخدام أية وسيلة     

  .نقل الرسالة بين المرسل والمستقبل فقط 

  

  

 الوسيلة المحتوى الشرآة

 مستهلك

 مستهلك

 مستهلك

 مستهلك

 مستهلك
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  النموذجهذا ) 5/3(ويوضح الشكل 

  

  

  

  

  

  

  

  
  

Source: D. Hoffman & T. Novak, " Marketing in Hypermedia Computer-Mediated Environments: 
Conceptual Foundations , " Journal Of Marketing (Vol.60.July,1996),p.52. 

  

  )5/3(شكل رقم 

  نموذج الاتصال الشخصي ووسائل الاتصال التي يتوسطها الحاسب الآلي

  

  : النموذج الجديد للوسائل الفوقية التي يتوسطها الحاسب الآلي.3
وهو النموذج الذي تبنى عليه الشبكة ويعتمد على الاتصال بين أطـراف متعـددة ، أمـا الرسـالة                   

 يتم توزيعها من خلال شبكة حواسب       Hypertextالإعلانية هنا فهي مجموعة من المستندات الفوقية        

ن النماذج السابقة في أن التفاعل هنا يمكن أن يحدث أيضا مـع الوسـيلة                ع ج، ويختلف هذا النموذ   

الاتـصال  (  بالإضافة إلى الاتصال الشخـصي   Machine Interactivityويسمى بالتفاعل الآلي 

وجود أنواع مختلفة من الاتصال يمكن أن تحدث فـي          ) 6/3(، ويوضح الشكل رقم     ) عبر الوسيلة   

اعل العميل مع الوسيلة مثل البحث في صفحات الشبكة عن المعلومـات            هذا النموذج ، فيمكن أن يتف     

بالإضافة إلى ذلك يمكن للمنظمات     ) مثل التسويق بين منظمة وأخرى    ( المختلفة ، وكذلك المنظمات     

أن تمد بمحتوى الرسالة عبر الوسيلة لتوصيلها إلى العميل ، كما يمكن أن يضع العميـل محتـوى                  

ات على الوسيلة مثل قيام شخص بعمل صفحة على الشبكة عن السيارات ،             معلوماتي متعلق بالمنتج  

لعب الأطفال ، وغيرها من المنتجات التي يفضلها أو يحلم بها ، وعلاوة على ذلك فإن هذا النموذج                  

  .يتضمن بداخله كلاً من النموذجين السابقي الذكر 

  

 المحتوى مستهلك

 المحتوى

 مستهلك المحتوى
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Source: D. Hoffman & T. Novak, " Marketing in Hypermedia Computer-Mediated Environments: 

Conceptual Foundations , " Journal Of Marketing (Vol.60.July,1996),p.52. 

  

  )6/3(شكل 

  نموذج الوسائل الفوقية التي يتوسطها الحاسب الآلي

  
 
 

   كوسيلة إعلانيةالإنترنت: خامساً 
يلة جديدة للاتصال بـالجمهور ، فقـد بـدأت إعلانـات            بظهور الإنترنت وجد المعلنون أمامهم وس     

 أول لافتة إعلانية لها على الإنترنت في        Hotwired ، حيث وضعت     1994الإنترنت بالظهور عام    

 Web أول مستعرض للصفحات الموجودة علـى الـشبكة   Netscape ، كما يعتبر 1994أكتوبر 

Browser 1994 حيث تم وضعه في نوفمبر) Hyland,2002,p.14.(  

 مستهلك

الوسيلة  المحتوىالوسيلة  مستهلك

 مستهلك

 شرآة

 مستهلك

 شرآة

 شرآة

 شرآة

يلةالوس

 المحتوى
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  :وزاد استخدام الإنترنت كوسيلة اتصال بسرعة كبيرة وذلك بطريقتين وهما 

  .زيادة عدد الشركات التي تسعى إلى استخدام الشبكة للاتصال بالمستهلكين المحتملين - 

التبني السريع للانترنت من قبل المستهلكين وذلك لأغراض مختلفة بما فيها البحث عن  - 

  .ء عبر الإنترنتالمعلومات قبل الشراء والشرا

هذا ما دفع الشركات إلى الإعلان عبر الإنترنت، والذي انتشر بشكل كبير حيث وصل الإنفاق على                

مـن إجمـالي    % 2.8 بليون دولار وشكل نـسبة       5.4 إلى   2000إعلانات الإنترنت في العالم عام      

اسة أن يصل ، كما تتوقع هذه الدرJupiter Media Matrixالإنفاق الإعلاني وذلك حسب دراسة 

من إجمالي الإنفاق الإعلانـي     % 7 ، وأن يشكل     2006 بليون دولار خلال عام      15.4الإنفاق إلى   

)Haubl & Trifts , 2000.p.5 .(  

الإنفاق المتوقع على إعلانات الإنترنت، ونسبة هذا الإنفاق من إجمالي ) 7/3(ويوضح الشكل رقم 

  ).Laudon & Traver ,2001,p.414  (2006- 2000الإنفاق الإعلاني لأعوام 

  

2.8%3.1%
3.6%

4.4%

5.2%

6.1%

7.0%

0.0%

1.0%

2.0%

3.0%

4.0%

5.0%

6.0%

7.0%

8.0%

5.4 $5.7 $6.8 $8.6 $10.6 $12.9 $15.4 $

2000200120022003200420052006

Source: Kenneth C. Laudon And Carol Guercio Traver , E-commerce " Business –
Technology – Society ( Addison  Wesly , 2001), p.414. 

  )7/3(شكل رقم 

    2006 -2000الإنفاق المتوقع على إعلانات الإنترنت للأعوام 
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نـسبة  ) 8/3(يختلف إنفاق الشركات على الإنترنت باختلاف طبيعة منتجاتها، ويوضح الشكل رقـم             

إنفاق الشركات على إعلانات الإنترنت من إجمالي الإنفاق الإعلاني فيها، وذلك حسب إحـصاءات              

  .)Laudon & Traver ,2001,p.415 ( 2001 لعام Jupiter Media Matrixمركز 

  

15%

12%

8%

15%

7%

6%

8%
7%

0%

2%

4%

6%

8%

10%

12%

14%

16%

منتجات تحملالصحةالاتصالاتالسفرالسياراتالخدمات الماليةشرآات الاعلامأجهزة الحاسب
مارآة معروفة

 Source: Kenneth C. Laudon And Carol Guercio Traver , E-commerce " Business –Technology – Society ( 
Addison  Wesly , 2001), p.415. 

  )8/3(شكل رقم 

  ية تبعاً لنوع المنتجالإعلان من إجمالي الإنفاق الإنترنتنسبة الإنفاق على 

من إجمالي إنفاقها % 15 من شركات الحاسب والسيارات تخصص يتبين من الشكل السابق أن كلا

من إجمالي إنفاقها % 12الإعلاني على إعلانات الإنترنت، في حين تخصص شركات الإعلام 

  .الإعلاني على إعلانات الإنترنت

  

  : طرق وهية باستخدام ثلاثالإنترنتويستطيع المعلنون الاتصال بالجمهور عن طريق 
  . والذي يسمح للناس بتبادل الرسائل فيما بينهمE-Mailي البريد الالكترون .1

  .Usenetمجموعات الأخبار أو ما يسمى بـ  .2
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والتي تمكن الناس من الدخول إلى قاعدة هائلة من البيانـات           )  : www(الشبكة العالمية    .3

  .Web Browserوذلك باستخدام برامج تسمى مستعرضات الشبكة 

  :وفيما يلي شرح لهذه الطرق

   :E-Mailريد الالكتروني الب .1
تعتبر خدمة البريد الالكتروني الخدمة الأكثر انتشارا واستخداما على الإنترنـت فهـي تـسمح               

للأشخاص المتصلين على الشبكة بتبادل الرسائل والملفات باستخدام حواسيبهم الشخـصية بكـل       

  .سهولة ودون أن يقوموا بأي مجهود

  

لكبيرة إلى درجة تجعلنا نعتبر عملية النقل آنية ومما يزيـد           ويمتاز البريد الإلكتروني بالسرعة ا    

من أهمية البريد الإلكتروني أنه أرخص وسائل الاتصال فهو أرخص بكثير من البريد العادي أو               

  .من الاتصال الهاتفي

  

وتم استخدام خدمة البريد الإلكتروني من قبل المسوقين من أجل الوصـول إلـى المـستهلكين                

لحاليين، حيث يتم إرسال رسائل مباشرة إلى مستخدمي الإنترنـت الـذين لـديهم              المحتملين أو ا  

اهتمام حالي أو مستقبلي باستقبال الرسائل من المعلن وبهذه الطريقة يستهدف الإعلان مستهلكين             

لديهم اهتمام بالمنتج، وتعتبر هذه الطريقة من أكثر الطرق فعالية في الاتصالات التسويقية وذلك              

سال الرسائل إلى المستخدم المهتم بموضوع الرسالة، وعلى الشركات أن تتجنب إرسال            إذا تم إر  

  .Spamالرسائل إلى مستخدمي الإنترنت الذين ليس لديهم أي اهتمام بالمنتج وهذا ما يسمى بـ 

  

 بريداً مجانياً لمـستخدمي الإنترنـت       Yahoo,Hotmail,Junoوتقدم العديد من الشركات مثل      

ستخدم إرسال واستقبال رسائل الكترونية ، وتقوم الشركات بإرسال الإعلانـات           حيث يستطيع الم  

 علـى    Junoإلى البريد الالكتروني للمستهلكين المستهدفين ، فعلـى سـبيل المثـال يـشترط               

المستخدمين للاشتراك في البريد الالكتروني إملاء بعض البيانات الديمغرافية ويتم استخدام هـذه       

معلنين ما يمكنهم من الوصول إلى المستهلكين المستهدفين عن طريق موقـع            البيانات من قبل ال   

Juno     كما يقوم ، Hotmail             بإظهار رسالة أو أكثر للمستخدم الجديد أثنـاء قيامـه بالتـسجيل 

للاشتراك بها الكثير من أنواع الاهتمامات والأخبار المتعلقة بتخصصات معينة ليقوم باختيار ما             

  .إعلاناتها وأخبارها على بريده الالكتروني يرغب منها كي تأتيه 
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كما توجد قوائم بعناوين المستخدمين الذين يهتمون بمواضيع معينة ويحبون مناقشتها الكترونيـاً             

 والتي تحتوي على عدد كبير من قوائم البريد الالكترونـي،           Listservsوتسمى هذه القوائم بـ     

ا ومن ثم يتم إرسالها إلى كافة العناوين الموجـودة  حيث يقوم المعلن بإرسال الرسالة إلى قائمة م  

  .في هذه القائمة

ويعتبر الإعلان عن طريق البريد الالكتروني أسرع الوسائل نمواً بالمقارنة بأشـكال إعلانـات              

  .الإنترنت الأخرى

 ويعود انتشار استخدام البريد الالكتروني إلى التكلفة المنخفضة والاستجابة السريعة نسبياً، حيث           

وهي نسبة مرتفعة نوعـا مـا       % 18بينت الدراسة أن نسبة الاستجابة إلى الرسائل الإلكترونية         

  ).Pelsmacker, et. al.,2001,p.428(بالمقارنة مع نسبة الضغط على إعلانات اللافتات

  

كما أن المصاريف الأساسية للإعلان عبر البريد الالكتروني تدفع من أجل شراء قائمة بأسـماء               

 سـنت للاسـم     50-15الذين سترسل إليهم الرسائل، وهذه التكلفة تتراوح عادة بين          الأشخاص  

  .الواحد وهذا يختلف باختلاف القائمة المستهدفة

  

  .Usenetمجموعات الأخبار أو ما يسمى بـ  .2
تسمح مجموعات الأخبار للمستخدمين بقراءة المواضيع المطروحة ضـمن مجموعـة أخبـار             

 موضوع إلى إحدى مجموعات الأخبار والإجابة على أسئلة معينة          محددة، والمشاركة في إرسال   

، أي أننـا نجـد الآلاف مـن         Usenetومجموعات الأخبار هذه تشكل بمجموعها ما يسمى بـ         

مجموعات الأخبار ويمكن للمستخدم أن يجد مجموعة أخبار خاصة بكل موضوع يمكن أن يفكر              

 بكـل منـاحي الحيـاة تقريبـاً، فنجـد           به حيث تغطي مجموعات الأخبار هذه مواضيع تتعلق       

مجموعات أخبار تهتم بالمجتمع والثقافة والأعمال والحاسب وغيرها، وبالإضـافة إلـى إيجـاد              

 يستطيع المستخدم إتمام عمليات تبادل السلع والبيع والشراء حيث           Usenetمعلومات مفيدة على    

        Forبيـع   على عدد كبير من مجموعـات الأخبـار تحمـل اسـم لل    Usenetتحتوي 

Sale) ، 127 ، ص2000سليمان ، وآخرون.(  

 مصدراً هاماً للمسوقين من أجل الوصول إلـى المـستهلكين الـذين يهتمـون               Usenetتعتبر  

 من أجل التعرف على رأي المستهلكين       Usenetبمواضيع معينة كما يمكن أن يستخدم المسوق        
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يـستخدمها المـسوقون كقنـاة للاتـصال        بمنتجاته أو خدماته كما تستخدم كوسيلة للنشر حيث         

  . Word Of Mouthبالجمهور 

  

   :The World Wide Webالشبكة العالمية  .3
هي عبارة عن قاعدة بيانات عالمية متاحة أمام جميع مستخدمي الإنترنت، وتمكن هذه الخدمـة               

رسـائل  بسهولة ومتعة ، كما تمكن المعلن من تصميم         " الإبحار"مستخدمي الإنترنت من التجوال     

إعلانية بشكل يحتوي على جميع المعلومات التي يريدونها كما تسمح لهـم باسـتخدام الألـوان                

 ساعة على الشبكة بحيث تـسمح للمـستخدم         24والأشكال البيانية ، هذا بالإضافة إلى تواجدها        

  .مشاهدتها في أي وقت أراد كما تسمح بتبادل المعلومات بين المسوق والمستهلك 

  :كة ثلاث تقنيات جديدة هي وتستخدم الشب

 - HTML) Hyper Text Markup Language (     وهي لغـة سـهلة تـستخدم لكتابـة

  .الصفحات على الشبكة 

 ) HTTP) Hyper Text Transfer Protocolخادم الشبكة الذي يستخدم البروتوكول  - 

  .لإرسال صفحات الشبكة إلى الزبائن 

نات من الخادم ثم يفسرها ويعـرض   الذي يتلقى البياWeb Browserمستعرض الشبكة  - 

  ).45 ، ص2000سليمان ، وآخرون ،  (Netscape, Internet Explorerالنتيجة مثل 

  

  :وتتميز الشبكة بما يلي

  . وجود كمية كبيرة من المعلومات - 

إتاحة إمكانية تطوير العلاقة بين الناس والمنظمات من خلال الخـدمات التفاعليـة التـي                - 

  .تتيحها الشبكة

 الشبكة فرصة لاكتشاف المعلومات حول موضوع معين، شراء منـتج أو خدمـة ،               تعتبر - 

  .البحث عن فرص عمل ، أو تصفح الإنترنت فقط لمجرد التعرف على محتواها

وقد انتشر استخدام الشبكة كقناة إعلانية، حيث وجد المعلنون أمامهم عدة طرق لإرسال الرسائل              

ة شيوعاً هي إنشاء موقع خاص بالشركة حيث يعرف         الإعلانية عن طريق الشبكة، وأكثر طريق     

هذا الموقع بالشركة وبالماركة التجارية ، وهناك طريقة أخرى للإعلان عبـر الـشبكة وهـي                
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الإعلان في مواقع أخرى حيث يقوم المعلن بإيجاد رابط بين الإعلان في تلك المواقـع وموقـع                 

  ) .Davis,2000,p.9 ( الشركة

   :الإنترنتعلانات وفيما يلي شرح لأشكال إ
   : Websiteإنشاء موقع خاص بالشركة  .1

تعتبر المواقع الإلكترونية إعلان عن الشركة ومنتجاتها، حيث تعد هذه المواقع بمثابـة واجهـة               

 حيث يمكن أن يجد المستخدم الكثير من المعلومات عن الشركة ومنتجاتها  Store Frontمتجر 

.  

 لتـرويج   Brochure على الـشبكة بمثابـة منـشورات         تعتبر بعض الشركات إنشاء مواقع لها     

منتجاتها ، بينما تجدها شركات أخرى وسيلة لنشر التسلية والمعلومات وتحاول تصميم مواقـع              

جذابة قادرة على جلب الزوار إليها ، بينما ترى شركات أخرى أن هذه المواقع بمثابـة متـاجر                 

  .الكترونية حيث تدير أعمالها من خلال هذه المتاجر

  

فالمواقع الإلكترونية ليست فقط مجرد إعلان عـن الـشركة ومنتجاتهـا باسـتثناء اسـتخدامها                

 فقد تكون وسيلة للتسلية ونشر المعلومات التي تهم الزائر ، وقـد يـتم               Brochureكمنشورات  

البيع عن طريق هذه المواقع حيث تستقبل طلبات الـشراء و أسـئلة وتعليقـات زوار المواقـع             

)Arens,1999,p.515(.  

  

  :Classified Advertising المبوبة الإعلانات. 2
وهي إعلانات تشبه إلى حد ما الإعلانات المبوبة في الصحف ، وهناك الكثير من المواقع التـي                

   .Yahooتعرض هذا النوع من الإعلانات مثل 

نـوع  ومن بين التحفظات التي وضعتها الشركات لتحقيق مزيد من النجاح في استخدام هـذا ال          

  : وهيالإعلانمن 

  .تعدد القوائم في نفس الإعلان يشتت الزائر  ) أ (

المواقع التي تتبنى الإعلانات المبوبة وتأخذ رسوم مقابل هذه الإعلانات عـادة تكـون                )ب (

  .وسيلة أفضل وأعلى في الجودة من الخدمات المجانية 
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عها، فلو حدث   بعض المواقع المجانية تستخدم موقعها لجمع عناوين البريد الالكتروني وبي          )ج (

تعاقد مع هذه المواقع يجد المعلن نفسه وسط قوائم من البريد الالكتروني بدلاً من الوصول               

  .إلى الجمهور المستهدف

لتحديد افضل موقع للإعلانات المبوبة لابد من اختبار الموقع وجودة الاسـتجابات قبـل                ) د  (

  .)217، ص2003خير الدين ،(الاستثمار فيه 

  

  Banner Advertising إعلانات اللافتات. 3
هي عبارة عن إعلانات صغيرة ، مستطيلة ، ثابتة أو متحركة ، غالباً ما تظهر في أعلى الصفحة ،                   

ويؤدي الضغط على هذه الإعلانات إلى تحويل الزائر إلى الموقع الخاص بالمعلن للحـصول علـى                

  ).Hoffman & Novak,1996.pp:3-4 (معلومات أكثر 

 والذي يتراوح ما بـين صـفحة    Target Advertisingلإعلان المستهدف ويسمى موقع المعلن با

واحدة بسيطة إلى صفحة بها إمكانيات الوسائط المتعددة والتي تؤدي بـدورها إلـى سلـسلة مـن                  

 & Laudon(الصفحات المرتبطة ببعـضها الـبعض أو تمثـل موقعـاً متكـاملاً علـى الـشبكة        

Taver,2001,p416.(  

 بتقسيم إعلانـات  )Internet Advertising Bureau(IAB المتفاعلة اتالإعلانوقد قام مكتب 

  : اللافتات إلى أربعة أنواع

 468 بكـسل وعرضـها   60 والتي يبلغ ارتفاعها  Full Bannerلافتات ذات حجم كبير   ) أ (

  .بكسل

 234 بكسل وعرضـها  60 والتي بلغ ارتفاعها  Half Bannerلافتات ذات حجم أقل   )ب (

  .بكسل

  .لافتات عمودية )ج (

  ).Hyland,2002,p16(لافتات على شكل مستطيل صغير   ) د  (

  :يهدف المعلنون من استخدام إعلانات اللافتات إلى تحقيق الأهداف التالية 
 وهذا يحدث عند الضغط على إعلانـات  Delivering Contentنقل أو توصيل المحتوى  .1

  .اللافتات حيث ينتقل الزائر من موقع الناشر إلى موقع المعلن

فقات حيث يتضمن الإعلان خيار الشراء الذي يمكن المستخدم من الشراء عـن             إجراء الص  .2

  .طريق الإنترنت



 

 59

تكوين اتجاهات نحو الماركة، حيث تساعد الإعلانات عن منتجات الشركة على بنـاء إدراك          .3

 بهدف التعـرف   Millward Brown Internationalللماركة ، وقد بينت دراسة أجراها 

تات على إدراك الماركة أن هذه الإعلانات تزيد من إدراك الماركة ،            على أثر إعلانات اللاف   

كما بينت الدراسة أن إعلانات اللافتات تخلق إدراك أعظم للماركة مقارنـة مـع إعلانـات                

  .التلفاز والإعلانات المطبوعة 

  .)Chaffey et. al . ,2003,p334(قد يكون الهدف من الإعلان هو التذكير بالشركة وخدماتها  .4

  

  Button Advertisingإعلانات الأزرار . 4
خير الـدين  (وهي إعلانات صغيرة مربعة أو مستطيلة ، تحمل اسم الشركة ، أو الشعار الخاص بها       

 ، ويؤدي الضغط على     Netscapeوعادة تستخدم من أجل تحميل برامج مثل        ). 217، ص 2003،  

 , .Pelsmacker et. al. , op . cit(علن هذه الإعلانات إلى تحويل الزائر إلى الموقـع الخـاص بـالم   

P.428.. (  

 على تكوين إدراك للماركة مثله مثل إعلانـات اللافتـات ولكنـه             الإعلاناتويساعد هذا النوع من     

  : يتميز عنه بما يلي

  .يلقى استجابة أسرع من قبل المستخدم لأنه يرتبط عادة ببرامج تحمل مجاناً  - 

  .واقع كما أنه يشغل حيزاً أقل من إعلانات اللافتاتيمكن وضعه في أماكن عديدة في الم - 

  ).(weekly stat,1998   اقل تكلفة بالمقارنة مع إعلانات اللافتات-

  

   Chattingمواقع الدردشة  . 5
 تبيـع أمـاكن للمعلنـين لوضـع     Yahoo-Hotwired-Globeحيث يوجد العديد من المواقع مثل  

ع الدردشة فرصة للمعلنين للوصول إلـى المـستخدمين         إعلاناتهم في غرف الدردشة ، وتعتبر مواق      

المستهدفين الذين يناقشون موضوعا معيناً ، حيث يرى المعلنون أن هؤلاء المستخدمين لديهم وقـت               

كاف لإجراء حوار فمن الممكن أن يكون لديهم وقت أيضاً لرؤية الإعلان والتفاعل معه ، بينما يرى                 

قد يكونون مشغولين بالحوار ولا يلتفتوا إلى الإعـلان علـى           البعض الآخر أن هؤلاء المستخدمين      

  )..Pelsmacker et. al. , op . cit. , P.428( الإطلاق
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   Sponsorship Adsإعلان الرعاة . 6
يقوم المعلن برعاية جزء من صفحة أو عدة صفحات من موقع الناشر لعرض الإعـلان عـن                 

  .المنتج الذي يريد الترويج له 

ليب الرعاية بعدة تطورات بداية من مرحلة وضع الإعلان في صفحة الناشر دون             وقد مرت أسا  

وجود أي ارتباط بين المنتج أو الماركة وصفحة الناشر وتسمى هذه المرحلـة بمرحلـة عـدم                 

 تليها مرحلة تلاؤم الإعلان مع محتوى الناشر حتى نصل إلى  No Linking Stageالارتباط 

اط بين الطرفين وهي تكامل موقع الناشر مع المحتوى الإعلاني          أقصى مرحلة من مراحل الارتب    

 وعادة يتم وضع إعلانات الرعـاة فـي المواقـع    Integrated Stageوتسمى بمرحلة التكامل 

المشهورة والتي يزورها الكثير من الزوار وذلك بسبب التكلفة العالية لإعلانات الرعاة ، بحيث              

 منذ Super Bowl راعي لموقع IBMكثر ، فمثلاً تعتبرتكون فرصة التعرض لهذه الإعلانات أ

  .)Ziff & Aronson,1997,pp:49-53( بواقع مليون دولار لكل حدث 1996عام 
 
 
  

   Syndicatal  Contentالمحتوى المتزامن . 7
في هذا النوع من الإعلان يقوم المعلنون برعاية المواقع ذات المحتوى القصصي ، فبالإضـافة               

 وكـذلك الرسـوم    Full – Screenنتج في الإعلان يتم استخدام الشاشة كلهـا  إلى إظهار الم

المتحركة خلال القصة التي يتم روايتها ، ولابد أن يكون موضوع القصة التي يـدور حولهـا                 

الموقع متناسبة مع طبيعة المنتج الذي يتم الإعلان عنه حتى يـستطيع الإعـلان جـذب انتبـاه                  

  .)Arens,1999,p.516( المستخدم

  

   Advertorial جزء من محتوى الناشر الإعلان . 8
  Advertorial = Adv +Editorialفي هذا النوع من الإعلانات يظهر الإعلان في صفحة الناشر 

وبالرغم من الفصل بين الإعلان والمادة المنشورة إلا انه قد لا يستطيع الزائر تمييزه عـن المـواد                  

 الإعلان بشكل يتناسب مـع المـواد المنـشورة ، وبمـا أن              المنشورة وخاصة عندما يصمم الناشر    

الإنترنت هو مكان للبحث عن المعلومات وليس الإعلانات فإن الإعلان مع المواد المنشورة يعتبـر               

  .)Ziff & Aronson,1997,pp:49-53( طريقة جيدة لجذب انتباه المستخدم
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  Push Technology الإعلانتقنية دفع . 9

  التي تبنى على أساس طلب المـستخدم   Pullتها تعتمد على تكنولوجيا السحب إن الشبكة بطبيع  

لصفحة معينة من الشبكة قبل وصولها إليه، بينما تعتمد تكنولوجيا الدفع على إرسال معلومـات               

لحاسب المستخدم بدون طلب المستخدم لها وهي التكنولوجيا التي تعتمد عليها الوسـائل واسـعة    

 ,"push",( المعلومات بغض النظر عن طلب المستقبل أو رغبته في تلقيهاالانتشار حيث ترسل 

pp:1-2.http://aol.pewebopedia.com/TERM/P/Pointcast  (.  

  

   الإنترنت من أسلوب لتطبيق هذه التكنولوجيا في مجال إعلانات أكثروهناك 

    :Pointcast في خلفية الشاشة الإعلانعرض   )أ (
ركات توصيل الأخبار وغيرها من المعلومات للانترنت كخدمـة          بدأت إحدى الش   1992في عام   

  .مجانية مع إدخال تقنية الدفع إلى الإنترنت

وتعتمد على وجود برنامج يقوم بإرسال أحدث الأخبار تحت عنوان أو موضوع معـين يطلبـه                

المستخدم، حيث يقوم المستخدم بملء قائمة تحتوي على ما يريده من معلومات بالإضـافة إلـى                

بعض الخصائص الديمغرافية ، ثم تظهر المعلومات التي طلبها المستخدم فـي خلفيـة الـشاشة                

Background               وبالإضافة إلى المعلومات التي طلبها المستخدم يقوم المعلن أو راعـي هـذا ، 

النوع من البرامج بإدخال إعلان معين على الشاشة وسط هذه المعلومات ، وهذه الإعلانـات لا                

خدم إلا بعد تحميلها بالكامل وبالتالي فهو لا يشعر بتأخر تحميل الإعلان مثلما يحدث              يراها المست 

على صفحات الشبكة العادية ، ولا بد أن يكون المستخدم أمام شاشة الحاسوب بـصفة مـستمرة            

) حامي الشاشة   (  يعمل مثله مثل برنامج      Pointcastحتى نضمن رؤيته للإعلان وبالتالي نظام       

Screen Saver  حيث يعرض الإعلان عندما لا يكون المستخدم في حاجة إلى الحاسـب أو لا 

   .Idle Time Of Computerيستخدمه 

والجانب السلبي لهذه الطريقة هي أن المعلن لا يستطيع تحديد ما إذا كان المستخدم موجود أمام                

وب ، أما الجانـب     الحاسب ويرى الإعلان أم أنه يتحدث بالتلفون أم انه غير موجود أمام الحاس            

الإيجابي في هذه الطريقة فهو تعرف المعلن على الخصائص الديمغرافية للمـستخدم وبالتـالي              

-pointcast", pp:1",( يــستطيع المعلــن تــصميم إعــلان يتناســب مــع هــذه الخــصائص

2.http://aol.pewebopedia.com/TERM/P/Pointcast  (.  
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  :  Back Webالشبكة الخلفية   )ب (
ن أساليب دفع الإعلان، وهو برنامج بغرض إمداد المستخدم بمعلومات معينة           هو نوع آخر م   

يطلبها ، لكنه يختلف عن الأسلوب السابق حيث لا ننتظر الوقت الضائع للحاسوب  كي يتعرف                

 في ركن من أركان الـشاشة        Iconالمستخدم على وجود إعلان ما ولكن يتم عمل رمز صغير           

لومات المطلوبة أثناء استخدام المستخدم للحاسـب ، وبـضغط          يلفت نظر المستخدم لورود المع    

المستخدم على هذا الزر يستطيع الحصول على المعلومات المطلوبـة بالإضـافة إلـى رؤيتـه                

  .)Ziff & Aronson,1997,pp:49-53(للإعلان 

  

   : Interstitialإعلانات المواجهة   )ج (
الناشر وذلك بغرض الإعلان، وقد     هي الصفحة التي توضع وسط التدفق الطبيعي لمحتوى موقع          

يكون متطفلاً بدرجة أو بأخرى، ويعتمد رد فعل الزائر على اتجاهه ومدى ترحيبه أو استمتاعه               

  .بالرسالة 

فهي تصمم بحيث ينتقل الزائر بشكل أوتوماتيكي إلى الصفحة التي طلبها وذلـك بعـد الـسماح         

قوم بمقاطعة المستخدم عن أدائه شيء ما       بوقت كاف لتحميل الرسالة بالكامل ، أي أن الإعلان ي         

على الحاسب مثله مثل إعلانات التلفاز عندما تقاطع برنامجاً أو مسلـسلاً مـا وبالتـالي لـيس                  

 & Laudon( ثواني أو أقل 10للمستخدم أي تحكم فيه ، وعادة تستغرق هذه الإعلانات حوالي 

Traver ,2001,p.418.(  

لى مفتاح للخروج من هذه الإعلانـات بحيـث يـستطيع           ويجب أن تحتوي إعلانات المواجهة ع     

الزائر الذي ليس لديه أي اهتمام بالرسالة الإعلانية التخلص من هذا الإعلان وذلـك بالـضغط                

  .على مفتاح الخروج 

% 2أو  % 1 حيث كانت تشكل نـسبة       1997ويعتبر أول ظهور لهذا النوع من الإعلانات عام         

   .)Arens,1999,p.517(تخدامها من إعلانات الإنترنت ثم انتشر اس

  

  محركات البحث. 10
إن الكم الهائل للمعلومات على الشبكة خلق الحاجة إلى ضرورة وجود برامج تساعد في البحث               

- Yahoo-Excite-Infoseekعن المعلومات ، وهذا ما أدى إلى ظهور محركات البحث مثل 

Google .      ت إدخال كلمـة أو عبـارة متعلقـة         حيث يستطيع المستخدم أثناء بحثه عن المعلوما



 

 63

بموضوع البحث ، ومن ثم تقوم محركات البحث بإيجاد معلومات أو عنـاوين مواقـع متعلقـة                 

بالموضوع المطلوب ، ولهذا السبب تشهد محركات البحث زيارة عدد كبير مـن المـستخدمين               

مثابة بوابة لدخول   شهرياً وقد أدرك المعلنون بسرعة أهمية الإعلان في هذه المواقع فهي تعتبر ب            

  .)Arens,1999,p.511( المواقع الإلكترونية الأمر الذي دفعهم إلى الإعلان في هذه المواقع

يعتبر رفع ترتيب الشركة في قائمة نتائج البحث التي تقوم بها محركات البحـث مـن الأمـور                  

لإلكترونية التـي   الهامة التي تؤخذ بالاعتبار أثناء تخطيط الحملات الإعلانية حيث أن المواقع ا           

تظهر في أعلى القائمة وخاصة في أول الصفحة أكثر احتمالا للزيارة من المواقـع المـذكورة                

فقط من المستهلكين يبحثون بأكثر من الصفحات الثلاثة الأولـى          % 7بأسفل الصفحة ، حيث أن      

  ).Laudon & Traver ,2001,p.439(التي تظهر نتائج البحث 

  : قائمة نتائج البحث تقوم الشركات بما يلي ولتحسين ترتيب الشركة في

  .التسجيل في أكبر عدد ممكن من محركات البحث   ) أ (

التأكد من الكلمات الرئيسة المستخدمة في فهرسة المواقع الإلكترونية المتصلة بمواقع البحث              )ب (

  .لضمان ظهور اسم الموقع في قائمة نتائج البحث عند البحث عن مواضيع مرتبطة بالموقع 

لموقع بمواقع أخرى ، بحيث يستطيع الزوار الانتقال من هذه المواقع إلى الموقع مباشرة        ربط ا  )ج (

. 

 2005-3(ترتيب محركات البحث حسب نسبة زوارهم خلال عـام كامـل            ) 8/3(ويوضح الشكل   

   .)searchenginewatch,2006 ) (2006-3وحتى 
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Source : http://searchenginewatch.com/showPage.html?page=2156431 
  )9/3(الشكل 

   )2006-3 وحتى 2005-3(ترتيب محركات البحث حسب الزوار خلال عام 

  

  ،    Googleت لموقع   نلاحظ من الشكل السابق أن أكبر نسبة زيارة لمواقع محركات البحث كان           

   .Ask  ثم Aol  ثم Msn، ثم Yahooيليه 

 ، والتي تساعدها علـى تحقيـق     الإنترنتكما يوجد طرق أخرى متاحة للشركات للتواجد على         

  :أهدافها الاتصالية والوصول للجمهور المستهدف ومن هذه الطرق 

  

 & Laudon( : Online Catalogالكتالوجات على الإنترنت   ) أ (

Traver ,2001,p.424. (  

 على الإنترنت الكتالوجات التقليدية ، فالوظيفة الأساسية للكتالوج هي          Catalogتشبه الكتالوجات   

عرض السلع إلا أن الكتالوجات الإلكترونية تمكن من عـرض المنتجـات باسـتخدام الألـوان                

 ـ               تج والأحجام المشابهة للمنتج الأصلي هذا بالإضافة إلى إمكانية شـرح كافـة خـصائص المن

  .ومكوناته بالتفصيل وتقديم المعلومات عن الأسعار 

Google 

Yahoo

MSN 

AOL 
ASK 
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 منتج تصمم كتالوجات تحتوي علـى قاعـدة         20-15معظم المواقع التي تحتوي على أكثر من        

بيانات يمكن تغييرها بسهولة عن طريق الضغط على خيار التعديل الموجود على الموقع ، كمـا     

  .يستطيع المستهلكون الشراء مباشرة من الموقع 

  

  Public Relationالعلاقات العامة   ) ب (

يوجد أمام الشركات وسائل عديدة للاتصال بالجمهور المستهدف غير الإعلان ومـن هـذه              

 مثـل   Publicityالوسائل رعاية الأحداث الخاصة مثل الاحتفالات والمؤتمرات ، والنـشر           

دراك الموقـع   الرسائل الإخبارية واللوحات الإخبارية ، واستخدام هذه الوسائل يزيد مـن إ           

  .الإلكتروني 

وتتيح شبكة الإنترنت استخدام أسلوب العلاقات العامة بسهولة ويسر ، فاستخدام العلاقـات             

العامة التقليدية يتطلب الكتابة وتوزيع المطبوعات بينما بالعلاقات الإلكترونية يتم اسـتبدال             

ما يوفر الجهـد والتكـاليف      هذه الوسائل بالمواقع الإلكترونية وإرسال الرسائل الإلكترونية م       

  ).Laudon & Traver ,2001,p.426(اللازمة لإقامة العلاقات العامة التقليدية 

  

   :Affiliate Relationshipالعلاقات المرتبطة  )ج (

يسمح هذا النوع من العلاقات للشركة بوضع شعارها أو إعلاناتها في مواقع شركات أخرى              

لإعلان  للوصول إلى الموقـع المـرتبط بـه ،           زوار الموقع الضغط على ا    / بحيث يستطيع 

ويشبه هذا النوع من العلاقات معاملات الإيجار لأنها تسمح للشركة أن تعلـن فـي موقـع                 

شركة أخرى لكن دون دفع مقابل ، حيث يعد هذا النوع مـن العلاقـات بمثابـة شـراكة                   

  .استراتيجية حيث يستفيد الطرفان منها دون حدوث أي تبادل نقدي 

  Toys RUs و  Amazonهر الأمثلة على العلاقات المرتبطة هو العلاقـة بـين   ومن أش

 لأن تصبح بائع عام مع أنه ليس لديها مخازن ، لذا تتلقى طلبـات                Amazonحيث تسعى   

 Toysالألعاب والتي تعتبر واحدة من أسرع المنتجات نمواً على الإنترنت ، وبالمقابل تدرك 

RUs      نترنت لتنافس الألعاب الإلكترونية ، لذا تـضع          انه ليس لها تواجد على الإAmazon 

 باستقبال الطلبات وبأعمال التخـزين   Toys RUs في موقعها ، وتقوم Toys RUsشعار 

 Laudon & Traver(وتحصل على عمولة على البيع وهكذا يستفيد كلاً مـن الطـرفين   

,2001,p.422(.  
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  يةالإعلانخصائص الرسالة  : سادساًَ
ما يلي أهم عناصر الرسالة الإعلانية المؤثرة علـى فعاليـة إعلانـات الإنترنـت               نستعرض في 

  وبالأخص إعلانات اللافتات

   :الإعلانمساحة . 1
من مساحة شاشة الحاسـب وذلـك       % 10إلى  % 5تتراوح نسبة مساحة إعلانات اللافتات بين       

نت بوضـع أنمـاط     وقد قام مكتب إعلانات الإنتر     ). 29 ، ص  1996الحسني ،   (بأبعاد مختلفة   

وكما هـو موضـح فـي     . )Celeland & Camichael, 1997(  محددة لإعلانات اللافتات

  ):  (whitepalmp,1997 الجدول التالي 

  

  )6/3(جدول رقم 

  المساحات المختلفة لإعلانات اللافتات

  النوع  الحجم بالبكسل

  لافتات كبيرة  60*468

  لافتات متوسطة  60*234

  د تجول رأسيلافتات بعمو  72*392

  لافتات رأسية  240*120

  على شكل مفتاح مربع  125*125

  )1(أزرار رقم   90*120

  )2(أزرار رقم   60*120

  أزرار صغيرة  33*88

  
Source : " Banners Design : Standard Banners Sizes", 
http://www.whitepalm.com/fourcorners/sizes.html,p.1  

 ولكن سجل كـلاً     1998كثر مقاسات إعلانات اللافتات قبولاً عام        أ 60×468ولقد كان المقاس    

 the Banner ". ( أكبـر نـسبة للاسـتخدام خـلال نفـس العـام      90×120 و 125×125من 

Advertising Report " ,1998 .( ويرى البعض أنه كلما كبر حجم الإعلان كلما كان أكثر فعالية

  ).the Banner Design ", 1998 "(مع أخذ عنصر التكاليف في الاعتبار 
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   :الإعلانموقع . 2
  :يمكن النظر إلى موقع الإعلان من ثلاث زوايا مختلفة 

  . Web Siteالموقع الذي يحتويه الإعلان  - 

   . Web Pageالصفحة التي تحوي الإعلان  - 

   .Banner Location in The Pageموقع الإعلان داخل الصفحة  - 

كبيرة لموقع الإعلان على فعاليته ، فالسؤال المهم والذي         وأوضحت الدراسات السابقة الأهمية ال    

  :يجب الإجابة عليه عند تحديد موقع الإعلان هو 

هل الأفراد الذين سوف يشاهدون هذا الإعلان هم فعلاُ الجمهور المستهدف الذي حددته " 

  "المنظمة قبل البدء في إطلاق حملتها الإعلانية ؟ 

ة وضع الإعلان في موقع النشر الذي يتعلق موضوع الموقـع           والقاعدة المتفق عليها هي ضرور    

لديه بالمنتج الذي يعرضه الإعلان ، وهذا يضمن وصول الإعلان إلى الجمهـور المـستهدف ،                

ولكن الخلاف يكمن في أي الصفحات من موقع الناشر يجب وضع الإعلان بحيث يكون أكثـر                

 مـن موقـع    Home Pageة الأولى فعالية ، فالبعض ينصح بتجنب وضع الإعلان في الصفح

والـبعض  ) . .Banner Design : Infoseek tips " , http://www.whitepalm.com  "(الناشـر   

كما ينصح البعض بتجنـب وضـع   ). about Banner Advertising", 1999"(الآخر ينصح بذلك 

وضوع معين ،    وذلك لأنها عامة لا ترتبط بم      Yahoo-Infoseekالإعلان في مواقع البحث مثل      

والبعض ينصح بوضع الإعلان في الصفحات التي يصل إليها المستخدم عن طريق كلمات عامة              

للوصول إلى المواقع الخاصة بصناعة البلاستيك ، والبعض الآخر ينصح          " بلاستيك  " مثل كلمة   

الجة مع" بوضع الإعلان في الصفحات المرتبطة بكلمات أكثر تحديداً من ذلك مثل استخدام كلمة              

عندما يكون المنتج المعلن عنه متعلق بهذه المرحلة من تصنيع البلاستيك ، والـبعض        " البلاستيك

ينصح بوضع الإعلان في أول صفحة يقوم المستخدم بتحميلها على العارض عند دخولـه إلـى                

ــت  ــصح ).  .Media Buying Tips" , http://www.whitepalm.com "(الإنترن ــا تن بينم

ــة  ," Banner Effectiveness Tips "( بعكـــس ذلـــك  Double Clickدراسـ

http://www.doubleclick.net.  .(  

 أن وضـع     Webreferenceأما عن موقع الإعلان داخل الصفحة فقد اتـضح مـن دراسـة              

الإعلان بعد علامة تقليب الصفحات يحقق معدل نفاذ أعلى من وضعه بشكل مـستعرض فـي                

 المستخدم على الإعلان بعد تقليبه للصفحة ، وقد انتهت          أعلى الصفحة حيث يزيد احتمال ضغط     
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هذه الدراسة أيضاً إلى أن وضع الإعلان في الثلث الأول من الصفحة يحقق معدل نفاذ أعلى من                 

وضعه في أعلى الصفحة ويفسر هذا بأن المستخدم عند ظهور الصفحة أمامه قد يتجه بنظره إلى                

كما انتهت بان وضع نفس الإعلان في أعلى وأسفل          . الثلث الأول من الصفحة أكثر من أعلاها      

الصفحة يحقق معدل نفاذ أكثر من وجود إعلان واحد في أعلى الصفحة وقد فـسر هـذا بـأن                   

 "(المستخدم يميل إلى الضغط على الإعلان الموجود بالأسفل بعد رؤيتـه لمحتـوى الـصفحة    

Banner Ad Location Effectiveness Study " , http://www.webreference.com.(  

  

  :الإعلانالألوان المستخدمة في خلفية . 3
ينصح البعض بعدم استخدام الخلفيات فاقعة اللون أو التي لا يمكن تصنيفها بوضوح مثل البيج و                

 أن الألوان الظـاهرة مثـل الأزرق   Double Clickوتبين دراسة ). Marx ,1996,1(الرمادي 

 Banner "( أكثـر مـن الأبـيض والأحمـر والأسـود      والأخضر والأصفر قد حققت فعاليـة 

Effectiveness Tips ", http://www.doubleclick.net.  .(   وقد أوضحت بعـض الدراسـات أن

وضع إطار أزرق حول الإعلان يرفع من معدل الضغط عليه وذلك لأن النص الفوقي الذي يتم                

كتوباً بـاللون الأزرق وبالتـالي      الضغط عليه للانتقال إلى رابطة فوقية أخرى عادة ما يكون م          

وجود الإطار الأزرق حول الشريط يوحي بأنه قابل للضغط عليه بأكمله وليس جزءاً منه فقـط                

)"about Banner Advertising", 1999.(  

  

  :الصور الفوتوغرافية . 4
 تمثل الصور الفوتوغرافية أحد عناصر الرسالة الإعلانية لإعلانات الإنترنت حيث يـتم إدخـال             

صور طبيعية سواء لأشخاص أو لأشياء مثل صور طبيعية للمنتج على الحاسب عـن طريـق                

   . Scannerالماسح الضوئي 

   :الإعلاناستخدام الرسوم المتحركة في . 5
 أوضحت الدراسات السابقة أن استخدام الرسوم المتحركة في إعلانات الشريط الإعلاني تحقـق             

علان الثابت ، حيث أن الرسوم المتحركـة تجـذب          عن الإ % 40إلى  % 15معدل استجابة من    

انتباه المستخدم إلى الإعلان حتى لو لم يقم بالضغط عليه ، ولكن إلى جانب هذه الميزات التـي                  

  : تحققها الرسوم المتحركة فإنها أيضاً تشوبها بعض العيوب ومنها 
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دم ويفضل إن تحميل هذه الإعلانات يستغرق فترة طويلة قد لا يصبر عليها المستخ - 

  ).Marx,1996,2(الخروج من الموقع قبل الانتهاء من تحميل الإعلان 

إن استخدام الرسوم المتحركة في صفحة يلزم على المستخدم النظر فيها لفترة طويلة قـد                - 

 Banner Design :” Wisdom  "(يجعلها مصدر ضجر أو إزعاج أكثر منها مصدر للانتباه 

& Experience " , http://www.whitepalm.com..(  

  

  .والجدير بالذكر أن إضافة رسوم متحركة إلى الإعلان لا يضمن ارتفاع معدل الاستجابة 

  

   :الإعلانكلمات التحفيز للضغط على . 6
% 18  أن كلمات الحث للضغط على الإعلان تزيد معدل النفاذ إلـى              I/PROاتضح من دراسة    

)” Banner Effectiveness " , 2004. .(فسير ذلك بأن معظم المستخدمين يحتاجون إلـى  ويمكن ت

معرفة أن إعلانات اللافتات ليست للرؤية فقط وإنما للانتقال إلى موقع المعلـن وهـذا يتطلـب                 

  ).Click Here – Go – Press Here – Enter ) Marx, ,1996,2: إدخال كلمات مثل 

  

   نتالإنترالمقاييس المستخدمة في قياس فعالية إعلانات  : سابعاً
إن عملية قياس فعالية الإعلان تعتبر من الأمور الصعبة والمكلفة في نفس الوقت ولكن الفوائـد                

من وراء قياس فعالية الإعلان تعوض هذه التكاليف حيث أن عدم وجود قياس أو تقييم لفعاليـة                 

  .الإعلان لا يعطي المعلن أي فكرة عن مدى الفائدة التي حققتها الحملة الإعلانية 

  : وهما الإعلاناك بعدان أساسيان لقياس فعالية وهن 

  :ية الإعلانقياس فعالية الرسالة  •
  

أي تقييم الرسالة الإعلانية نفسها وينقسم هذا البعد بدوره إلى اختبارات متعلقة بالرسالة في حـد                

  وأخرى تتعلق بالمنتج وهـو الـذي    Advertising Related Testذاتها ومحتوى الإعلان 

 Product الرسالة على وعي العميل للمنتج وإعجابه به ونوايـا الـشراء وتـسمى    يقيس تأثير

Related Test .   

وهذه الاختبارات قد يتم إجراؤها قبل استكمال الحملـة الإعلانيـة وتـسمى اختبـارات قبليـة                 

Pretesting وقد تتم بعد تنفيذ الحملة الإعلانية وتسمى الاختبارات البعدية Posttesting.   
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  :ية الإعلان فعالية الوسيلة قياس •
وهي التي بواسطتها نحاول تحديد مدى فعالية الوسيلة التي تـم اختيارهـا لتوصـيل الرسـالة                 

وهنا تثار تساؤلات حول قدرة الوسيلة على الوصول إلـى الجمهـور المـستهدف              . الإعلانية  

Reach وعدد مرات عرض الرسالة Frequencyوسيلة  وغيرها من الخصائص المتعلقة بال.  

  :وفيما يلي شرح للمقاييس المستخدمة في قياس فعالية إعلانات الإنترنت 

   :Exposure Measuresمقاييس التعرض للرسالة الإعلانية . أ

إن أول خطوة يجب أن يتأكد منها المعلن هي وصول الرسالة للجمهـور المـستهدف ، وهـذا                  

لتلفاز وإصدارات المجـلات ومواقـع      يتطلب توزيع الرسالة على محتوى الوسيلة مثل برامج ا        

  .الناشرين على الإنترنت ، ثم رؤية العميل لها ثم رؤيته للإعلان الذي يتخلل هذا المحتوى 

  :وهناك أسلوبان لتتبع الجمهور عبر الإنترنت هما  

  :نظام القياس الموجه بالخادم . 1

ه خادم الإنترنت عند قدوم  الذي يولد Log Fileوهو نظام لتتبع الجمهور من خلال ملف اللوج 

المستخدم إلى موقع ما على الإنترنت ، هذا الملف لا يمد بمعلومات ديمغرافية عـن الجمهـور                 

  .ولكنه يتتبع سلوكهم على الموقع 

ويشتمل الملف على معلومات مثل اسم أو رقم حاسب الزائر وتاريخ ووقت طلـب المـستند أو                 

تحليل هذا الملف يمد المعلن بمعلومات هامة مثل عدد         الصفحة وغيرها من المعلومات الهامة ، و      

مرات الضغط على الإعلان وأفضل صفحات الموقع لوضع الإعلان فيها ، وأكثر الأوقات التي              

  .تزيد فيها الزيارات لموقع ما ومتوسط طول مدة الزيارة التي يقوم بها المستخدم 

  

  :نظام القياس الموجه بالجمهور . 2

جمهور من خلال أخذ عينة ممثلة للسكان والحصول مـنهم علـى معلومـات              هو نظام لتتبع ال   

  .)Ziff & Aronson , 1997,p.77( ديمغرافية وتتبع سلوكهم على الإنترنت

  :وهناك ثلاثة مستويات من التحليل على الإنترنت وهي

  Site Levelمستوى التعرض للموقع  - 

 Page Levelمستوى التعرض لصفحة من الموقع  - 

  Advertising Levelعرض للإعلان مستوى الت - 
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  :وتنقسم مقاييس التعرض في كل مستوى إلى 

   : Behavior Measuresمقاييس سلوكية  •

  : ، وتتمثل في  Logوهي التي يمكن الوصول إليها من خلال ملف اللوج 

هو مقياس لعدد الزائرين للموقـع الإلكترونـي    : Weekly Visitمقياس زيارة الموقع  - 

  . ، وقد توجد عدة زيارات لنفس الشخص خلال أسبوع

هو مقياس لعدد مرات طلب المستخدم لصفحة ما  :  Page Viewمقياس رؤية الصفحة  - 

  .تحتوي على الإعلان ، ويعتبر مؤشر لعدد مرات رؤية المستخدم للإعلان 

هو مقياس لعدد مرات تحميـل الإعـلان    :  Advertising Viewمقياس رؤية الإعلان  - 

  .ؤية المستخدم له وبالتالي ر

  

   :Conceptual Measuresمقاييس عقلية  •

 & Hoffman(وتتمثل في المقاييس التي تحدد مدى إدراك العميل للموقع والصفحة والإعـلان  

Novak , 1996,pp:13-14(.  

  

  :المقاييس المتعلقة بتقييم فعالية الرسالة الإعلانية . ب 

رسالة الإعلانية ترتبط ارتباطاً وثيقاً بواحدة أو أكثـر         إن الأساليب المستخدمة في تقييم فعالية ال      

  .من خطوات هيكل الاستجابات بداية من الانتباه حتى السلوك 

  :وتنقسم المقاييس الخاصة بقياس فعالية إعلانات الإنترنت إلى

   : Behavior Measuresمقاييس سلوكية  •

 وتبين هذه المقاييس مدى تفاعـل  Interactivity Measuresوتسمى أيضاً بالمقاييس التفاعلية 

  Click Throughالمستخدم مع الإعلان ، وتتمثل في قياس معدل الـضغط علـى الإعـلان     

وبالتالي معرفة عدد المرات التي يتعرض فيها الزائر للإعلان والضغط عليه للوصول إلى موقع              

لاحظة كما أنه يشير إلى     المعلن خلال فترة من الزمن ، ويتميز هذا المقياس بسهولة القياس والم           

الاهتمام الفوري للزائر بالماركة المعلن عنها إلا أنه يوجد جدل حول مـدى جودتـه كمقيـاس                 

  : وقد وجهت إليه الانتقادات التالية لفعالية إعلانات الإنترنت ،

خضوعه لتأثير عوامل مختلفة منها ما يتعلق بالجمهور مثل ميل الجمهور للضغط على الإعلان               - 

لاءمة المنتج للعميل والصورة الذهنية المسبقة للماركة أو الشركة المعلنة ومنا ما يتعلق             ومدى م 
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بالنواحي الفنية للإعلان مثل مدى ملاءمة الرسالة للجمهور ووسائل الجذب المـستخدمة فـي              

  .الرسالة 

اسات الاعتماد على هذا المقياس قد يخفض من قيمة الإنترنت كوسيلة إعلانية ، وقد أثبتت الدر               - 

أن إعلانات اللافتات وحدها قادرة على بناء الماركة قبل الضغط على الإعلان حيث أنها تعتبر               

من تقوية المركز التنافسي للماركة بينما لا يساهم الضغط على الإعلان إلا            % 96مسؤولة عن   

 .فقط من نجاح الماركة % 4بمقدار 

  

   :Conceptual Measuresمقاييس عقلية  •

 الإعلان على جعل العميل قادر على إدراك الماركة والاهتمام بهـا وتفـضيلها              تقيس مدى قدرة  

 Hoffman & Novak(وأيضاً شرائها ، ويتم القياس عن طريق توجيه بعض الأسئلة للمستخدمين 

, 1996,p.14(.  

  

  )Laudon & Traver,2001,p.429(: وفيما يلي عرض لبعض أساليب القياس عبر الإنترنت

  

   .Impression Periodلإعلان  مدة عرض ا- 

  

والذي يدل على عدد المرات التي يتم فيها الـضغط علـى   ) click Through( معدل النفاذ -

  .الإعلان للانتقال إلى موقع المعلن 

  

والتي تشير إلى عدد الصفحات أو الرسوم التي يطلبها الزائر لموقع ما من             ) Hits( الخبطات   -

لا تعبر عن الـصفحة لان      ) Hits(مقياساً جيداً لفعالية الموقع لأن      خادم الإنترنت ، وقد لا تكون       

فقد تتألف الصفحة من عـدة صـور ورسـوم          ) Hits(الصفحة الواحدة تتألف من عدة خبطات       

مقيـاس دقيـق    ) Hits(وأشكال ، فزائر الموقع قد يقوم بمئات الخبطات ولهذا السبب لا تعتبر             

  .ن سهولة استخدامه لحركة الموقع أو الزوار ، على الرغم م

  

إلا أن استخدام الإطارات التي تقسم الصفحات إلى أجـزاء   ) Page View( عرض الصفحة -

)Web Frame (  جعل هذا المقياس غير دقيق ، فإذا احتوت الصفحة على ثلاثة إطارات فـإن

  .هذا يؤدي إلى خلق ثلاثة عروض للصفحة 
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، ويعتبر هذا المقياس من المقاييس الجيدة       )Stickness( المدة التي يقضيها الزائر في الموقع        -

 كلما طال الوقت الذي يقضيه المستخدم في الموقع كلما زاد احتمال الشراء ، فمثلاً تعتبـر        هلأدائ

E-Bay                من أكثر المواقع التي يستغرق زوارها وقتاً طويلاً فيها وأكثر المواقع ربحيـة علـى 

ي يقضيها الزائر في الموقع دليل على النجـاح ، إلا أن            الشبكة ، مما يدل على أن طول المدة الت        

على الرغم من شـهرة محـرك البحـث         : تجربة مواقع أخرى لا تتوافق مع هذا الرأي فمثلاً          

Google           وكثرة عدد زواره إلا أنه سجل اقل نسبة Stickness        مع أن مؤسسي هـذا الموقـع 

  .ى المواقع الأخرى يرون أنهم حققوا هدفهم من خلال إرسال المستخدمين إل

  

وذلك خلال فترة معينة ) Unique Visitors( عدد الزوار الذين يزورون الموقع لمرة واحدة -

  . بغض النظر عن عدد الصفحات التي استعرضوها 

  

ويقاس الولاء بعدة أشكال مثل عدد الصفحات التي تعـرض ، أو تكـرار    ) Loyalty( الولاء   -

ة المئوية للمستهلكين الذين يعودون للموقع خلال سنة للقيام بعملية          زيارة الفرد للموقع ، أو النسب     

  .الشراء مرة ثانية 

  

ويقاس إما بالنسبة المئوية لزوار الموقع والـذين يعتبـرون مـستهلكين            ) Reach( الوصول   -

من مشتري الكتـب فـي      % 10محتملين ، أو النسبة المئوية لعدد المشترين من الموقع ، فمثلاً            

 مرة واحدة على الأقل لشراء كتاب وهذا الـرقم يـدل علـى              Amazonرون موقع   السنة يزو 

  . الحصة السوقية للموقع 

  

 يوماً  25فإذا مر   ) Recency( الوقت الذي يمر على آخر زيارة للموقع أو آخر عملية شراء             -

قياس  يوم ، وهذا الم 25على آخر زيارة ، فهذا يعني أن المستهلك سيعود لزيارة الموقع مرة كل              

  .يشبه الولاء لأنه يقيس قدرة الموقع على دفع الزائر إلى زيارة الموقع مرة ثانية 

  

أي النسبة المئوية للزوار الذين اسـتمتعوا  ) Acquisition Rate( نسبة اكتساب المستهلكين -

بالمنتجات التي يعرضها الموقع حيث يتم معرفة ذلك من خـلال تـسجيل الـدخول أو زيـارة                  

  .اصة بعرض المنتج الصفحات الخ
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  ) .Conversion Rate( النسبة المئوية للزوار الذين تحولوا إلى مستهلكين -

  

بعد ) Attrition Rate( النسبة المئوية للمستهلكين الذين لا يعودون لزيارة الموقع خلال سنة -

  .الزيارة الأولى

  

 Abandonment(ا حتى النهاية  النسبة المئوية للذين بدأوا بعملية الشراء إلا أنهم لم يكملوه-

Rate (                وقد تشير هذه النسبة إلى المشاكل المرتبطة بالموقع كالضعف في التـصميم أو عـدم ،

 2001 عـام  Jupiter Media Matrixالثقة بالشراء عبر الإنترنت ، وقد بينت دراسة أجراها 

  .لشراء من المشترين عبر الإنترنت يزورون المواقع عادة بقصد ا% 80أن أكثر من 

  

 Retention( النسبة المئوية للمستهلكين الحاليين الذين يقومون بالشراء من الموقع بانتظـام  -

Rate (وهذا المقياس يشبه مقياس الولاء .  

  

  .)Laudon & Traver,2001,p.429( الإنترنتمزايا وعيوب  : ثامناً
   :الإنترنتنستعرض فيما يلي مزايا وعيوب إعلانات 

   :الإنترنتنات  مزايا إعلا-أ
 فهي تسمح للمـستهلك بـأن   Interactive Mediumتعتبر شبكة الإنترنت وسيلة تفاعلية  .1

  .يتفاعل مباشرة مع الإعلان مما يمكن من إقامة علاقات مع المستهلكين مستقبلاً

  فهي الوسيلة Enormous Audienceتتيح الإنترنت الوصول إلى عدد هائل من الجمهور  .2

  .ن من تقديم معلومات ، أو إتمام عمليات الشراء في أي مكان في العالم الوحيدة التي تمك

 فهي تتـيح الاسـتجابة    Immediate Responseتحقق شبكة الإنترنت الاستجابة الفورية  .3

الفورية من قبل المستهلك ولا تتوفر هذه الميزة في غيرها من وسائل الاتصال باستثناء البيع               

مات موجودة دائماً حسب طلب المستهلك ، كما تتـوفر تغذيـة      المباشر ، والمنتجات والمعلو   

  .عكسية للمعلن 

  بحيث يستطيع المـسوق   Highly Selective Targetingتحديد السوق المستهدفة بدقة  .4

  .الوصول إلى المستهلكين المحتملين 
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لية تقديم معلومات هامة عن الشركة ومنتجاتها ، فالمواقع الإلكترونية تقدم معلومات تفـصي             .5

عن المنتجات بحيث يستطيع الزائر أن يعرف كل المعلومات التي يريدها من خلال زيارته              

  .لهذه المواقع 

تمكن شبكة الإنترنت من الوصول إلى قطاع الأعمال فـي حـين أن التلفـاز والمـذياع لا                   .6

  .يستطيعان الوصول إليه 

مل المستخدم مع الماركة     حيث يستطيع المسوق تتبع كيفية تعا       Tracingالقدرة على التتبع     .7

والتعرف على اهتمامات العملاء سواء الحاليين أو المحتملين ، كما أن المعلنين يـستطيعون              

القياس المسبق للاستجابة للإعلان من خلال عدد مرات الضغط على الإعلان والتـي مـن               

  .الصعب لأي وسيلة أخرى أن تقيسها 

يل الخطة أو إلغائها متى شاء ، كما يستطيع          حيث يستطيع المعلن تعد    Flexibilityالمرونة   .8

متابعة الحملة يومياً وهذا ما يميز إعلانات الإنترنت عن الإعلانات المنشورة في الـصحف              

التي لا تستطيع تعديلها إلا في الإصدار التالي ، وكذلك إعلانات التلفاز التي تحتـاج إلـى                 

  .تكاليف باهظة في حال تعديل الحملة الإعلانية 

  

  الإنترنتعيوب إعلانات  -ب
 حيث تفتقر هذه الوسـيلة إلـى        Untestedتعتبر شبكة الإنترنت وسيلة غير قابلة للاختبار        . 1

  .القدرة على معرفة فعالية الإعلان ، وبحوث التسويق ، وتفتقر لوجود مقاييس اختبار 

ديد من العوامل غير    وعلى الرغم من أن هذه الوسيلة تعد المعلنين بالربح الوفير إلا أنه يوجد الع             

   .الإنترنتالمعروفة والتي تمنع المعلنين من إنفاق الملايين من الدولارات على إعلانات 

  

إن بطء تحميل صفحات الشبكة لا يزال يشكل عائقاً أمام العديد من مـستخدمي الإنترنـت ،                . 2

  . الحواسيبحيث أنه يجب تخفيض الوقت اللازم لنقل المعلومات وكذلك زيادة سرعة معالجات

  

لا تعتبر شبكة الإنترنت وسيلة ذات انتشار كبير حتى الآن بسبب التكلفـة العاليـة لاقتنـاء                 . 3

حاسب ، بالإضافة إلى عوائق تكنولوجية تحد من انتشار هذه الوسيلة ، لهـذا الـسبب نجـد أن                   

 يمكـن   الأشخاص المتقدمين في العمر ، وذوي الثقافة القليلة ، وأصحاب الدخل المحـدود ، لا              

  .الوصول إليهم عن طريق هذه الوسيلة 
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قد يتم وضع الإعلان في مواقع إلكترونية غير مناسبة ، حيث أن الشبكة تـسمح للمعلنـين                 . 4

بوضع الإعلانات في عدد هائل من المواقع الإلكترونية ، وهذه الزيـادة فـي عـدد المواقـع                  

في مواقع لا تتناسـب مـع محتويـات         الإلكترونية قد يؤثر على فعالية الإعلان إذا تم عرضه          

  .الإعلان 

  

  تعيق عملية الشراء عبـر   Security and Privacyلا تزال مسألة الأمان والخصوصية . 5

  .الإنترنت ، لذا على شبكة الإنترنت أن تبرهن أنها مكان آمن للمعاملات المالية 

  

أن المعلنـين يـستطيعون     تعاني هذه الوسيلة من حدود التسويق العالمي فعلى الـرغم مـن             . 6

الوصول إلى الأسواق العالمية بسهولة إلا أن الإنترنت غير منتشرة في كل دول العـالم بـنفس                 

الدرجة ، حيث تعاني العديد من الدول من ارتفاع تكاليف خدمة التلفون كما تفتقر بعض الـدول                 

  .إلى التكنولوجيا اللازمة لتقديم خدمة الإنترنت إلى الناس 
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  تأثير الإنترنت على اتخاذ قرار الشراء: المبحث الثاني 

  

  : مقدمــة 
 على اتخاذ قرار الشراء من خلال التعرض إلـى الطريقـة            الإنترنتيناقش المبحث الثاني أثر     

التقليدية لاتخاذ قرار الشراء حسبما يعرضها النموذج العام لسلوك المستهلك ويقارن بـين هـذا               

 ، حيـث    الإنترنـت ر الشراء والتغيرات التي قد تطرأ عليه إذا ما تدخلت           السلوك في اتخاذ قرا   

 ويحاول المقارنة بين الـسلوكين مـن        الإنترنتيعرض أيضاً لسلوك المستهلك في الشراء عبر        

 إلى النموذج من إضافات ،      الإلكترونيةحيث جهات الاتفاق والاختلاف وكذلك ما تدخله المواقع         

 من إعلانات ومحركـات بحـث وغيرهـا ودور          الإنترنت عبر   كما يستعرض أشكال الاتصال   

 في كل مرحلة من مراحل اتخاذ قرار الشراء ، ويتطرق إلى            الإنترنتوسائل الاتصال التقليدية و   

 نحـو الـشراء وأخيـرا       الإنترنتمدى ارتباط بعض العوامل الديمغرافية باتجاهات مستخدمي        

   .الإنترنتسته على مختلف الأنشطة التي يقوم بها المستخدم في جل

   

  اتخاذ قرار الشراء التقليدي : أولاً 
" بأنـه    سلوك المستهلك والذي يعرف   لتعتمد جميع الاستراتيجيات التسويقية على فهم المسوقين        

شـباع الحاجـات والرغبـات      استخدام المنتجات والتخلص منها لإ    معرفة كيفية اختيار وشراء و    

   .)Hanna & Wozniak,2001,p.2 ( "الشخصية 

ويوضح النموذج العام لسلوك المستهلك كيفية اتخاذ المستهلك لقرار الشراء حيث يتـألف هـذا               

  :  مراحل وهي النموذج من ثلاث

 Input Stage    مرحلة المدخلات  - 

 Process Stage    مرحلة المعالجة - 

 & Output Stage  )Schiffiman    مرحلة المخرجات - 

Kanuk,2003,p.557 (.  
 

  :خلات مرحلة المد. 1
تتكون المدخلات من كل أنشطة المزيج التسويقي التي تقوم بها الشركات لإيصال فوائد منتجاتها              

  .للمستهلكين المحتملين ، ومن المؤثرات الثقافية والاجتماعية التي تؤثر على اتخاذ قرار الشراء 
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   Marketing Inputالمدخلات التسويقية   -  أ

الشركات من أجل الوصول إلى المستهلكين ، وإعلامهم        وهي عبارة عن الأنشطة التي تقوم بها        

وتأخذ هذه المدخلات شكل الاستراتيجيات التسويقية والتـي        . وإقناعهم بشراء المنتج واستخدامه     

  .تتضمن المنتج ، الترويج ، التسعير ، التوزيع 

لتي تقوم بهـا    ويقاس أثر هذه الجهود التسويقية بمدى إدراك المستهلكين لهذه الجهود التسويقية ا           

  .الشركات

  

   Socio-culturalالمدخلات الثقافية والاجتماعية   -  ب

تشمل هذه المدخلات مؤثرات البيئة الاجتماعية والثقافية التي تؤثر بدورها علـى المـستهلك ،               

وتتألف هذه المدخلات من المؤثرات غير التجارية مثل تعليقات الأصدقاء ، مقـالة في جريدة ،               

وتعتبـر  . . ن المستهلكين ، استخدام المنتج من قبل أفراد الأسـرة وغيرهـا             مقالة في تقرير ع   

المؤثرات الثقافية والاجتماعية من المؤثرات الهامة على عملية اتخاذ قرار الشراء لأنهـا تـؤثر           

  .على تقييم المستهلك للمنتج وعلى تقبله أو رفضه 

  

  مرحلة المعالجة . 2
 Internalجب الأخذ بعين الاعتبـار المـؤثرات الداخليـة    لفهم عملية اتخاذ القرار الشرائي ي

Influences  وتتألف عملية اتخاذ قرار الشراء من ثـلاث  .  التي تؤثر على اتخاذ قرار الشراء

وفيما يلي شـرح لهـذه      إدراك الحاجة ، البحث عن المعلومات ، تقييم البدائل ،           : مراحل وهي   

  :المراحل الثلاث 

  

  :إدراك الحاجة  )1
عملية الشراء بإدراك الحاجة ، حيث يشعر المشتري بوجود فـرق بـين الوضـع الحـالي            تبدأ  

والوضع المرغوب فيه ، ويدرك المستهلك حاجته نتيجة مؤثرات داخلية مثل الحاجة للطعـام أو               

  .من خلال مؤثرات خارجية 

 وكيفيـة   وفي هذه المرحلة يقوم المسوقين بالأبحاث التي تساعدهم على اكتشاف أنواع الحاجات           

إثارتها ودفع المستهلك إلى منتج معين ، وبجمع تلك المعلومـات يـستطيع المـسوقون تحديـد                 

  .العوامل الأكثر أهمية في المنتج وتطوير برامج التسوق بحيث تحتوي على تلك العوامل 
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  :البحث عن معلومات  )2
باعها و تختلف   يصبح الفرد نتيجة شعوره بالحاجة في حالة مستمرة من القلق حتى ينجح في إش             

أهميـة  : درجة القلق كما تختلف درجة الإشباع وفقاً للكثير من العوامل والتـي مـن أهمهـا                 

 ظروفـه   – شخصية المـشترى     – طبيعة المنتجات المطلوب شراؤها      –وضرورة هذه الحاجة    

  .المادية 

كانـت  بمجرد التعرف على المشكلة يبدأ المستهلك عملية بحث داخلي في الذاكرة لمعرفـة إذا               

  .المعلومات عن البدائل كافية للقيام بنوع من الاختيار أم لا 

ويستطيع المستهلك الحصول على المعلومات من عدة مصادر والتي يختلف تأثيرها بـاختلاف             

  :المنتج والمشتري ، وهذه المصادر هي 

  .العائلة والأصدقاء والجيران : مصادر شخصية  - 

 .شخصي والمواقع على الإنترنت الإعلانات والبيع ال: مصادر تجارية  - 

 .وسائل الاتصال واسعة الانتشار : مصادر عامة  - 

 .الخبرة الشخصية الناتجة عن استخدام المنتج  - 

  

 : تقييم البدائل  )3
بعد أن يقوم المستهلك بجمع المعلومات يبدأ بتقييم البدائل المتاحة ، لذا علـى المـسوقين أن                 

  .ي الطريقة التي يعتمدها المستهلك في تقييم البدائل يعرفوا ما هي البدائل المتاحة ، وما ه

ويصل المستهلكون في هذه المرحلة إلى تكوين اتجاهات نحو الماركات عن طريق القيام ببعض              

إجراءات التقييم ، ويعتمد تقييم البدائل على المستهلك وحالة الشراء ، ففي بعض الأحيان يعتمـد                

ركة بعناية وحذر وأحياناً أخرى يعتمد نفس المـستهلك         المشتري على أسس منطقية ويختار الما     

  .على حدسه ، وقد يقوم بالشراء بنفسه أو يكلف غيره بالشراء 

  

  مرحلة المخرجات .  3
أي القيام بعملية الـشراء  ( إن مخرجات عملية اتخاذ القرار الشرائي تتكون من السلوك الشرائي          

   : ذه المكوناتوفيما يلي شرح له. ، وتقييم عملية الشراء ) 
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  Purchase Behaviorالسلوك الشرائي  )1
إن السلوك الشرائي للمستهلك قد يكون تجريب المنتج أو إعادة الشراء ، فإذا اشترى المـستهلك                

منتج للمرة الأولى وبكميات أقل من الكميات التي اعتاد على شرائها فإن هـذا يعتبـر بمثابـة                  

لمنتج بمثابة مرحلة استكشافية يحاول المستهلك تقيـيم   ، ويعتبر تجريب ا Trailتجريب للمنتج 

المنتج من خلال استخدامه فإذا اقتنع المستهلك بالمنتج بعد تجريبه فإنه يقوم بإعادة شرائه مـرة                

ثانية ، فإعادة شراء المنتج تدل على أن المستهلك اقتنع به وهذا ما يشجعه على شرائه بكميـات                  

 تجريب بعض أنواع المنتجات كالأفران والثلاجات حيث ينتقل         لكن المستهلك لا يستطيع   . أكبر  

  .مباشرة من مرحلة التقييم إلى الشراء بدون وجود فرصة لتجريب المنتج 

  

  تقييم ما بعد الشراء  )2
في هذه المرحلة يقوم المستهلك بتقييم المنتج بعد استخدامه ، حيث يقـارن بـين الأداء الفعلـي                  

، ونتيجة لهذه المقارنة قد يكون الشعور بالرضا إذا كان الأداء الفعلي            للمنتج وبين الأداء المتوقع     

للمنتج كما توقعه المستهلك أو الشعور بعدم الرضا إذا كان الأداء الفعلي للمنتج أقل مما توقعـه                 

  .المستهلك 

مراحل نموذج السلوك الشرائي واتخاذ قرار الشراء التقليدي        ) 10/3(ويوضح الشكل التالي رقم     

)Schiffiman & Kanuk,2003,p.557 (:  
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Source : Leon G. Schiffman and Leslie Lazer Kanuk, Consumer Behavior , (Prentice-Hall International 

.INC,2003),p.557. 

  10/3شكل رقم 

  نموذج لاتخاذ قرار الشراء

 المخرجات

 تقييم عملية الشراء

 الشراء
  التجريب .1
 إعادة الشراء .2

 المعالجة

 
 إدراك الحاجة
 
 البحث عن المعلومات
 

  البدائلتقييم
 
 
 
 

 العوامل النفسية

  الدوافع .1

  الإدراك .2

 التعليم .3

 الشخصية .4

 الاتجاهات .5

 الخبرة

الشراء بعد ما سلوك

 اتخاذ قرار الشراء

 المدخلات

 الجهود التسويقية

  المنتج .1

 الترويج .2

 التسعير .3

 التوزيع .4

 الاجتماعية والثقافية

  الأسرة .1

 الجماعات المرجعية .2

 قادة الرأي .3

 الطبقة الاجتماعية .4

 الثقافة .5

 المؤثرات الخارجية
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  ترنتالإناتخاذ قرار الشراء عبر : ثانياً 
إن فهم طبيعة السلوك عبر الإنترنت ضروري بالنسبة للمسوقين لمعرفة كيفية تقديم المنتجات عبـر               

  .الإنترنت 

لا يختلف النموذج العام لسلوك المستهلك عبر الإنترنت عن سلوك المستهلك عبر وسائل الاتـصال               

  : لاث مراحل وهي ، حيث يتألف هذا النموذج من ث) Offline Consumer Behavior(التقليدية 

  Input Stageمرحلة المدخلات  .1

 Process Stageمرحلة المعالجة  .2

  Output Stageمرحلة المخرجات  .3

  

  :تتألف هذه المرحلة من مصدرين أساسيين للمعلومات وهما  : مرحلة المدخلات .1

   The Web Site Marketing Effortsالجهود التسويقية للموقع   ) أ(

  Socio-Cultural Influencesية المؤثرات الثقافية والاجتماع  ) ب(

  

إن استخدام المستهلك للإنترنت لا يعني اقتناعه بالشراء عبر الإنترنـت ، فـالجهود التـسويقية                

للموقع الالكتروني تؤثر على قرار الشراء عبر الإنترنت ، حيث يتعرف المستهلك علـى المنـتج ،                 

  .ومن أين يحصل عليه ، وتكلفة الحصول عليه 

 المستهلكين على مواقعها عن طريق الإعلانات في وسائل الإعلان التقليديـة            وتعرف الشركات 

  .كالتلفاز والمذياع أو الإعلان في المواقع الإلكترونية الأخرى 

كذلك للمؤثرات الثقافية والاجتماعية تأثير على السلوك الشرائي للمستهلك ، فالأشخاص الـذين             

حذون حذو أصدقائهم أو أسرتهم في حال اعتمادهم على         يتأثرون لدرجة كبيرة بالأصدقاء والأسرة سي     

  .الشراء عبر الإنترنت 

والأشخاص الذين ينتمون إلى طبقة اجتماعية عالية أكثر ميلاً للشراء عبـر الإنترنـت لأنهـم                

يمتلكون أجهزة حاسوب والوسائل المالية التي تمكنهم من الدفع عن طريق الإنترنت ، كما أنهم على                

  . الثقافة تمكنهم من التعامل مع الإنترنت درجة عالية من

 وللعمر تأثير على السلوك الشرائي عبر الإنترنت حيث نلاحظ أن الأشخاص المتقدمين بالعمر             

هم أقل استخداماً للانترنت وأقل تحملاً للمخاطر التي ترافق الشراء عبره، أما الشباب فإنهم غالباً ما                
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يهم المعرفة التقنية التي تمكنهم من الشراء عبر الإنترنت إلا أنه           يستخدمون الإنترنت يومياً وتتوفر لد    

  .قد لا تتوفر لديهم وسائل الدفع الإلكترونية 

  

   : مرحلة المعالجة. 2

تركز هذه المرحلة في هذا النموذج على كيفية اتخاذ المستهلك لقرار الشراء عبر الإنترنت ، حيـث                 

  :اء عدة أسئلة أن المستهلك يسأل نفسه قبل القيام بالشر

  لى شراء المنتج ؟بحاجة إ هل أنا فعلاً - 

   هل يجب أن أبحث عن أسعار أفضل ؟- 

   أم الوسائل التقليدية ؟الإنترنت هل من الأفضل الشراء عن طريق - 

  

 الاتجاهات  – التعلم   - الشخصية     – الإدراك   -العوامل    ( كما أن العوامل النفسية للمستهلك      

أثر المستهلك بالمدخلات الخارجية وعلى إدراكه لحاجاته وعلى مرحلـة جمـع            تؤثر على كيفية ت   ) 

  .المعلومات وتقييم البدائل واتخاذ قرار الشراء 

  

  :هما تتضمن هذه المرحلة اتخاذ قرارين و: مرحلة المخرجات . 3
 إن قرار الشراء الذي يتخذه المستهلك قد يكون عبارة عن تجريب :  Purchaseقرار الـشراء   - 

  .المنتج أو شرائه عن طريق الإنترنت أو من المتاجر 

  والذي سيكون إما إعادة شراء المنتج أو عدم شـرائه  Post – Purchase قرار ما بعد الشراء -

  .مرة ثانية 

 الإنترنتعبر واتخاذ قرار الشراء  نموذج لسلوك المستهلك الشرائي 11/3ويوضح الشكل رقم 

)Smith & Rupp,2003,p.420. (  
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  المؤثرات الخارجية
          

      

      

     المدخلات

      

      

  

  الجهود التسويقية للموقع الالكتروني

   مواقع الشراء عبر الإنترنت-

   الإنترنت المجاني-

 الترويج ، كالإعلان عن الموقع في -

  . أو في المواقع الأخرى المذياع والتلفاز

 الأشياء التي يمكن شراؤها عبر -

   الإنترنت مباشرة

  

  الثقافيةالبيئة الاجتماعية و

  الأسرة. 1

 الأصدقاء. 2

  العمر. 3

  الطبقة الاجتماعية. 4

  الثقافة. 5

  المستوى المادي. 6

  

    

        اتخاذ قرار الشراء 

          

      

      

      

    المعالجة

  العوامل النفسية

  الدوافع. 1

  الإدراك. 2

  التعلم. 3

  الشخصية. 4

  الاتجاهات. 5

  

    

    

  

  :يسأل المستهلكون أنفسهم 

هل أنا فعلاً بحاجة إلى شراء . 1

  المنتج ؟

هل يجب علي البحث عن . 2

   أفضل ؟أسعار

إذا لم أشتر عن طريق . 3

الإنترنت ، كيف أستطيع 

  الحصول على المنتج ؟
  

    الخبرة

    

        سلوك ما بعد الشراء   
  

    

    

  

  الشراء

  التجريب. 1

    ة الشراء عن طريق المتاجر أو الإنترنتإعاد. 2
  

    
  

  تقييم عملية الشراء
  

      

Source : Alan D. Smith and William T. Rupp, “ Strategic Online Custom Decisier on Making “ , 
Online Information Review (USA: mcb University Press , V27, N6, 2003),p.420. 

  11/3رقم شكل 

   عبر الإنترنتنموذج لاتخاذ قرار الشراء

 المخرجات
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  نموذجـاً لـسلوك    Kenneth C.Laudon and Carol Guercio Traverكمـا قـدم   

المستهلك عبر الإنترنت ، وحسب هذا النموذج فإن خطوات اتخاذ قرار الشراء هي نفسها سواء كان                

علـى   عين الاعتبار بعـض التعـديلات  ن يؤخذ بألا انه يجب إالمستهلك على الإنترنت أو لم يكن ،  

تـصميم الموقـع وخصائـصه      : وهمـا    ليشمل عاملين إضافيين   النموذج العام لسلوك المستهلك   

 & Laudon  (12/3وهذا ما يوضـحه الـشكل رقـم     بالإضافة إلى سلوك المستهلك على الشبكة

Traver ,2001,p344.(  

  

صميم ووظـائف الموقـع ، فـصفحات        وتتضمن المحتوى والت   : خصائص الموقع على الشبكة   . 1

الموقع يجب أن تكون جذابة وملائمة وحديثة إذا كان الموقع يريد جذب زوار يعودون إليه مرة ثانية                 

، ويجب على الشركات أن تفكر في استخدام أحدث ما توصلت إليـه تقنيـة الرسـوم التـصويرية                   

ى استمرار زيارة الموقع ، كمـا       والصوت والفيديو ، وان تضيف أخباراُ أسبوعية تشجع الزوار عل         

التي قدمت خدمة   " هوليدي إن   " يمكن تطوير المواقع لتقديم مساعدات قيمة للزوار كما فعلت شركة           

والتي تخبر زوارهـا بأمـاكن تواجـد ماكينـات          " فيزا  " إمكانية حجز الغرف عبر الإنترنت ، أو        

  ). 432،ص2001كوتلر،(الصرف 

  

 Webpageفحات المواقع الإلكترونية خلفية الصفحات كما يجب أن يراعى في تصميم ص

Background    حيث أن الإعلانات لا تشغل الشاشة كلها كما هو الحال في إعلانات التلفـاز إنمـا 

تشغل الإعلانات جزءاً من الشاشة مما يدفع المعلنين إلى ملء ذلك الحيز من الشاشة ، وكلما كانـت                  

أثر ايجابي أكبر على الاتجاه نحو إعلانات الإنترنت ، ونحـو           خلفية الصفحات بسيطة كلما كان لها       

  ). Stevenson, et al.,2000,p.29(الماركة ، ونية الشراء ، و الاتجاه نحو المواقع الإلكترونية 

  

   click stream Behavior) النفاذ(سلوك الضغط . 2

 click throughعتبر الضغط وي  .الإنترنتوالذي يشير إلى الأنشطة التي يقوم بها المستهلك على 

على الإعلانات أحد وسائل قياس فعالية الإعلان عبر الإنترنـت ، وقـد بينـت دراسـة أجراهـا                   

Milliward Brown  لمعرفة أثر إعلانات اللافتات ، أن الهدف الاتـصالي للإعـلان   1996 عام 

 & Briggs(يـه  يتحقق حتى إذا لم يستجب المستخدم مباشرة لهذا الإعلان من خـلال الـضغط عل  

Stipp,2002,p.99  .(            وقد أعيدت هذه الدراسة عدة مرات وطبقت على وسائل الاتصال الأخرى عبر
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الإنترنت وتوصلت جميعها إلى أن إعلانات الإنترنت بكافة أشكالها قد تؤدي إلى وعي بالماركـة أو                

  ).Laudon & Traver ,2001,p.432(تذكرها ، خلق وعي ايجابي تجاه الماركة ، وزيادة نية الشراء  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  
Source Kenneth C. Laudon and Carol Guercio Traver , E Commerce : business – Technology – 
Society (Addison Wesly,2001),p.344. 

  

  12/3شكل رقم 

  الإنترنتنموذج للسلوك عبر 

  

 ـ Milliward Brownوقد بينت دراسة  ى الإعـلان لاعتقـادهم أن    أن المستهلكين يضغطون عل

الضغط على الإعلان يشبع حاجات لديهم ، إلا أن عدم الضغط على الإعلان لا يعتبـر بالـضرورة                  

ويبين الجـدول التـالي نـسب    ). Laudon & Traver ,2001,p.432(مؤشراً على نقص أثر الإعلان 

  :تلفة  على أنواع إعلانات الإنترنت المخ Click Through Rate" النفاذ" الضغط 

  

  

  البيئة الثقافية-
  البيئة الاجتماعية-
  العوامل النفسية-

.ة المارآ-  
  مؤثرات الأنشطة-

.التسويقية  
. إمكانيات الشراء-   

 

 سلوك الضغط
 على الإعلان

 قرار الشراء

 –متغيرات  وسيطة  متغيرات مستقلة
محفزات تسويقية

 تتعلق –متغيرات  وسيطة 
 بالسلوك عبر الإنترنت

 متغيرات تابعة

 خصائص الموقع الالكتروني
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  7/3جدول رقم 

  الإنترنتشكال الاتصال عبر أ

  "النفاذ" نسبة الضغط   طرق الاتصال عبر الإنترنت

   %5 – 1  إعلانات اللافتات

  %2  إعلانات المواجهة 

   Superstitials 10%إعلانات المواجهة ذات التقنيات العالية 

  %30 - % 10  محركات البحث

  %1.5  إعلانات الرعاة

  متغيرة   المرتبطةالعلاقات

  %10 - % 3  إرسال الرسائل الإلكترونية

  متغيرة  الكتالوجات الإلكترونية

  متغيرة  العلاقات العامة
  
Source : Kenneth C. Laudon and Carol Guercio Traver , E Commerce : business – Technology – 
Society (Addison Wesly,2001),p.432. 

  

 على الإعلانـات   Click Through" النفاذ" لسابق أن نسب الضغط ونلاحظ من الجدول ا

الموجودة في محركات البحث هي الأعلى ، يليها إعلانات المواجهة ، ثم إعلانات البريد الالكتروني               

.  

 دور شبكة الإنترنـت فـي دعـم    1998 عام Breitenbach & VanDorenكما أوضح 

لشراء ، ومدى فعاليتها عند استخدامها لدعم الأهـداف         المستهلكين في كل مرحلة من مراحل عملية ا       

  :الاتصالية كالآتي

  Generate awarenessخلق الوعي للحاجة أو المنتج . 1

إن خلق الوعي للحاجة يتم تحقيقه من خلال استخدام وسائل الاتصال واسعة الانتشار ، إلا أن شبكة                 

لديها الكثير مـن المعوقـات للوصـول إلـى          الإنترنت لا تعتبر وسيلة فعالة في هذه المرحلة حيث          

الجمهور مقارنة بوسائل الاتصال الأخرى مثل التلفاز والمذياع والوسائل المطبوعة ، وهذا ما دفـع               

بعض الشركات إلى زيادة الوعي بماركتها من خلال وسائل الاتصال الأخرى ، ومن الشركات التي               
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 Cd في مجال الكومبيوتر ، Dell الكتب ،  في مجالAmazon: طورت الوعي بماركتها التجارية 

Now ، في مجال التسجيلات Autobytel في مجال السيارات .  

  

  

 Position Features , benefits & Brandتحديد الخصائص ، الفوائد،الماركة . 2

عندما يدرك المستهلك حاجته لمنتج معين ، وما هي الفوائد التي ينتظر الحصول عليها من استخدام                

منتج ، يبدأ البحث في المواقع الإلكترونية لمعرفة ما هي العروض المقدمة ، وما هـي الماركـات        ال

  .التي تحقق هذه الفوائد 

  

  Lead Generationتوجيه المستهلك نحو المنتج . 3

تعتبر شبكة الإنترنت وسيلة فعالة في مساعدة المستهلك عندما يريد البحث عن منتج معين ، كما أنها                 

رصة جيدة للشركات لوصف منتجاتهم عبر مواقعهم الإلكترونية ، لذا على الشركات أن تأخـذ      تقدم ف 

بعين الاعتبار الطرق التي يعتمدها المستهلكون للبحث عن المعلومات والتأكد من  عـرض المنـتج                

  .بطريقة جذابة 

  

 Assist Purchase Decisionالمساعدة في اتخاذ قرار الشراء . 4

مواقع الإلكترونية قدرتها على احتواء كمية كبيرة من المعلومات وبتكلفة من أهم خصائص ال

  .منخفضة وهذا ما يساعد المستهلك على المقارنة بين الماركات 

  

  Facilitate Purchaseتسهيل عملية الشراء . 5

ع على الشركات أن تحاول ألا تخسر المستهلك عندما يصل إلى مرحلة اتخاذ قرار الشراء ، فالمواق               

الإلكترونية يجب أن تكون مزودة بآلية تسمح بالدفع عن طريق بطاقات الائتمان مع وضـع خيـار                 

 Chaffey , et) ( إما عـن طريـق التليفـون أو البريـد الإلكترونـي      ( يمكن من تسجيل الطلبات 

al.,2003,p.283.(  

  

نـت  ويوضح الجدول الآتي نسبة كل من السلوك الشرائي والتـصفحي لمـستخدمي الإنتر            

)Browsing & Purchasing Behavior (   في عدد من الدول حسب دراسة أجريت علـى مـدى

  ) .Chaffey , et al.,2003,p.285( 2001ستة أشهر من عام 
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  8/3جدول رقم 

   بغرض استعراض المنتجات وشرائهاالإنترنتنسبة مستخدمي 

شراء   تصفح المنتجات  الدولة

  المنتجات

تصفح   الدولة

  المنتجات

شراء 

  لمنتجاتا

  %16  %39  الدانمرك  %10  %24  أستراليا

  %14  %24  النرويج  %12  %25  النمسا

  %7  %19  سنغافورة  %5  %12  بلجيكا

  %11  %18  كوريا الجنوبية  %11  %28  فنلندة

  %3  %8  إسبانيا  %6  %12  فرنسا

  %26  %46  السويد  %11  %22  ألمانيا

  %17  %32  سويسرا  %4  %13  هونغ كونغ

  %4  %13  يوانتا  %8  %17  إيرلندا

  %11  %19  بريطانيا  %3  %10  إيطاليا

  %30  %74  أميركا  %11  %28  هولندا
 

Source : Dave Chaffey et al., Internet marketing : strategy , implementation and practice (England : 
Pearson Education Limited , 2003),p.285. 

 
  

ر فعالية في المساعدة في اتخاذ قرار الشراء من تقـديم           يبين الجدول السابق أن الإنترنت أكث     

تسهيلات الشراء ، ففي معظم الدول نسبة مستخدمي الإنترنت بهدف استعراض المنتجات أكبر مـن               

  .نسبة مستخدمي الإنترنت بهدف شراء المنتجات 

شار كما أن الميل للشراء عن طريق الإنترنت يختلف من بلد لآخر ، وهذا لا يعود فقط لانت                

استخدام الإنترنت في بعض الدول دون الأخرى وإنما هناك أسباب أخرى مثل عدم الشعور بالثقـة                

  .والأمان أثناء إجراء المعاملات المالية على الإنترنت أو عدم الاقتناع باستخدام بطاقات الائتمان 

  

 Support Product use & Retainدعم استخدام المنتجات والحفاظ على الأعمال . 6
Business  

  :تساعد شبكة الإنترنت أيضا على الحفاظ على الزبائن وذلك من خلال 
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 والتي تشجع المستخدم على إعادة Value-Added-Servicesخدمات القيمة المضافة  - 

  .الزيارة للموقع 

 للمنتجات حيث يستطيع المستهلك التعليق على المنتج مما Feed Backالتغذية العكسية  - 

 .تحسين منتجاتهايمكن الشركات من 

استخدام خدمة البريد الالكتروني والتي تجعل المستهلك على اتصال دائم مع الشركة  - 

 .وعلى معرفة بما تقدمه الشركة من جديد ، مما يشجع على إعادة زيارة الموقع 

( إعادة زيارة الموقع يزيد من فرصة إعادة الشراء من خلال وسائل تنشيط المبيعات  - 

Chaffey , et al.,2003,p.285.( 

  

 تصنيفاً للأساليب التي تستخدم عبر 1998 عام Breitenbach & Van Dorenوقد قدم 

  : الإنترنت لدعم الاتصال مع الزبائن كما يلي

  .تقديم معلومات تفصيلية عن الشركة ومنتجاتها  - 

) Two-Way Dialogue with The Customer(إمكانية إجراء حوار مع المستهلك  - 

. 

 .راء الصفقات واستعراض الكتالوجات إمكانية إج - 

 ) .Discussion Forum(إقامة منتديات للمناقشة  - 

 .تقديم التسالي والألعاب - 

 Complementary Services(  )Chaffey , et(خدمات أخرى مكملة  - 

al.,2003,p.285. ( 

  

 ـ            50وبإجراء مسح على     ديم  موقعاً إلكترونياً تبين أن أكثر هذه الأساليب اسـتخداماً هـو تق

  .المعلومات المفصلة عن الشركة ومنتجاتها وإمكانية إجراء الحوار المفتوح 

دور الإنترنت في دعم المستهلكين في كل مرحلة من مراحل عملية الشراء            ) 13/3(ويوضح الشكل   

  ): Chaffey , et al.,2003,p.283( ، ومدى فعاليتها عند استخدامها لدعم الأهداف الاتصالية 
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Source : Dave Chaffey et al., Internet marketing : strategy , implementation and practice (England : 

Pearson Education Limited , 2003),p.283. 

  

  13/3شكل رقم 

   الشراءمراحل اتخاذ قرار على الإنترنتتأثير 

  

  

  

  

  

يد الخصائص ،الفوائد ، تحد محتويات المواقع الإلكترونية
 المارآة

 إدراك الحاجة للمنتج

 التقييم والاختيار المساعدة في اتخاذ قرار الشراء محتويات المواقع الإلكترونية

 الشراء تسهيل عملية الشراء محتويات المواقع الإلكترونية

جعل محتويات المواقع الإلكترونية 
 تناسب حاجات وأذواق الزوار

ام المنتجات والحفاظ دعم استخد
 على الأعمال

تقييم ما بعد الشراء والتغذية 
 العكسية

 البحث عن المعلومات توجيه المستهلكين نحو المنتجات محرآات البحث

الإنترنتتقنيات التسوق عبر   مراحل عملية الشراء أهداف الاتصال 

 عدم الوعي خلق الوعي إعلانات اللافتات
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 الاتصال التقليدية في كل مرحلة من مراحـل الـشراء         والجدول التالي يبين دور الإنترنت ووسائل       

)Laudon & Traver,2001,p345 :(  

  9/3جدول رقم 

  عملية اتخاذ قرار الشراء ووسائل الاتصال الداعمة

  

وسيلة 

  الاتصال

سلوك ما بعد   الشراء  تقييم البدائل  البحث  وعي الحاجة

  الشراء

وسائل 

الاتصال 

  التقليدية

 – التلفاز

 – المذياع

سائل الو

  المطبوعة

-الكتالوجات

الإعلانات 

 –المطبوعة 

 –رجال البيع 

زيارة متاجر 

  التجزئة

الجماعات 

 –المرجعية 

 –قادة الرأي 

الوسائل 

  المطبوعة

 –الترويج 

البريد المباشر 

 وسائل –

الاتصال 

واسعة 

 –الانتشار 

الوسائل 

  المطبوعة

 –الضمان 

توفير قطع 

 –الغيار 

إمكانيات 

  التصليح

ل عبر الاتصا

  الإنترنت

إعلانات 

 –اللافتات 

إعلانات 

  الواجهة 

محركات 

 –البحث 

الكتالوجات 

عبر الإنترنت 

 زيارة –

 –المواقع 

ارسال الرسائل 

  الإلكترونية

محركات 

 –البحث 

الكتالوجات 

عبر الإنترنت 

 زيارة –

 –المواقع 

عرض 

 –المنتجات 

تقييم 

  المستخدمين

الترويج عبر 

 –الإنترنت 

الرسائل 

لكترونية الإ

 –المستهدفة 

  الخصومات

الرسائل 

 –الإخبارية 

  رسائل العملاء

  
Source : Kenneth C. Laudon and Carol Guercio Traver , E Commerce : business – Technology – 
Society (Addison Wesly,2001),p.345. 
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لشركات والمؤثرات البيئية ،    وبما أن المؤثرات الناتجة عن الأنشطة التسويقية التي تقوم بها ا          

تؤثر على استجابة المستهلك للرسالة الإعلانية ، لذا يعتبر من الضروري بالنسبة للمـسوقين عبـر                

الإنترنت معرفة العوامل التي تؤثر على سلوك المستهلك وتصميم المواقع الإلكترونية بشكل يـتلاءم              

ة مع مراعاة أن المـستخدمين لـديهم مـستويات     مع المستهلكين ببيئاتهم الثقافية والاجتماعية المختلف     

  .مختلفة من الخبرة في استخدام الإنترنت 

  

وقد بينت الدراسات أن شبكة الإنترنت تستخدم بطرق متعددة من قبل مجموعات مختلفة من النـاس                

 عـام   Lewis & Lewisأي أن هناك خصائصاً سلوكية خاصة لمستخدمي الإنترنت ، وقد حـدد  

  :اع مختلفة لمستخدمي الإنترنت كالآتي خمسة أنو1997

  Directed information seekersمستخدمون يبحثون عن معلومات محددة . 1

وهؤلاء المستخدمون يبحثون عن منتج أو معلومة معينة ، وعادة ما يكون هذا النوع من المستخدمين                

  .ذوي خبرة في استخدام الإنترنت ومحركات البحث 

   Undirected Information Seekersن عن معلومات محددة مستخدمون لا يبحثو. 2

 ويميلون عادة إلى استعراض الـصفحات عبـر الـشبكة           Surfersأو  " متصفحون  " ويسمون عادة   

  .والانتقال من موقع لآخر ، وهم ذوو خبرة قليلة وأكثر ميلاً للضغط على الإعلانات 

 Directed Buyerالمشترون الموجهون . 3

تخدمون الإنترنت بهدف شراء منتج معين ، لذا يقومون بزيارة المواقع بهدف المقارنة             وهم الذين يس  

  .بين خصائص المنتجات وأسعارها 

    Bargain Huntersصيادو الصفقات . 4

يستخدمون الإنترنت بهدف التعرف على العروض الموجودة على الشبكة ، مثل تقديم عينات مجانية              

  .عاتوغيرها من وسائل تنشيط المبي

  Entertainmentة الباحثون عن التسلي. 5

(  وهدفهم من استخدام الإنترنت هو البحث عن المتعة ، مثل استخدام  الألعاب الموجودة على الشبكة               

Chaffey , et al.,2003,p.281.(  

  

 تصنيفاً آخر لمستخدمي الإنترنت ، اعتمد في تـصنيفه علـى            2001 عام   Kothariو قدم   

وهل سبب استخدام الشبكة هو البحـث عـن         )  منخفض   –مرتفع  ( دم بالماركة   مدى معرفة المستخ  

  :شيء محدد أم لمجرد التصفح ، وبناء عليه تم تقسيم المستخدمين إلى ما يلي 
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  The Expertالخبراء . 1

  .وهؤلاء لديهم معرفة جيدة بالماركة ، ويبحثون عن شيء محدد على الشبكة 

 The Wondererالمتسائلون . 2

  .ليس لديهم معرفة بالماركة ، ولا يبحثون عن شيء محدد على الشبكة من 

  The Adventurerالمغامرون . 3

  .لديهم معرفة بالماركة ،  لكن لا يبحثون عن شيء محدد

 The Investigatorالباحثون عن شيء محدد . 4

  ) .Chaffey , et al.,2003,p.282(  وهؤلاء ليس لديهم معرفة بالماركة ، ويبحثون عن شيء محدد

 أن معرفـة  Hamillton and NetRating and Booz Allenوبينت دراسـة أجراهـا   

الخصائص الديمغرافية للمستهلك بما فيها العوامل المتعلقة بنمط الحياة والاتجاهات لا تكفي لتفـسير              

ت التي يقضيها   النماذج المختلفة لسلوك المستهلك حيث أنها لا تأخذ بالاعتبار النماذج المختلفة للجلسا           

وقامت هذه الدراسـة  المستخدم على الإنترنت وكذلك النماذج المختلفة لسلوك الضغط على الشبكة ،         

بتقسيم مستخدمي الإنترنت إلى سبعة أنواع وذلك حسب سلوك المستخدم في الجلسة الواحدة على              

  : الإنترنت وهذه الأنواع هي 

  .لرسائل الإلكترونية كالذين يقومون بقراءة ا : Quickiesالسريعون  - 

  .مثل إيجاد وتقييم المعلومات  : Just The Factsالباحثون عن الحقائق  - 

زيارة المواقع المشهورة في بعض   :  Single Missionالقيام بمهمة محددة  - 

 .التخصصات كالرياضة مثلاً للحصول على المعلومات المطلوبة 

 .ردشة كمواقع الد : Do It Againزوار المواقع المفضلة  - 

 . كمواقع الأخبار والألعاب Loiteringزوار مواقع التسلية  - 

 الذين يبحثون عن كافة الجوانب  Information Pleaseالباحثون عن معلومات  - 

 .المتعلقة بالموضوع الذي يهمهم في العديد من المواقع 

  الذين يهتمون بالمواقع التي تلفت النظر مثل مواقـع الأخبـار           Surfingالمتصفحون   - 

  ).Laudon & Traver,2001,p.348(والتسوق 

وبينت الدراسة أن تقسيم السوق بناء على هذه الأنشطة التي يقوم بها المستخدم أكثر فعاليـة                

من تقسيمه بناء على خصائص واتجاهات المستخدم ، كما توصلت إلى أن مدة الجلسة تـزداد فـي                  

 Informationالبحث عـن المعلومـات    وفي حالة Loiteringحالة زيارة المواقع بغرض المتعة 
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Please وكذلك في حالة التصفح Surfing Session   حيث يقضي المستخدم في هذه الجلـسات ، 

) . Laudon & Traver,2001,p.348(وقتاً أطول في كل صفحة ، ويكون أكثر تقبلاً للإعـلان  

   :10/3وهذا ما يوضحه الجدول رقم 

  

  10/3جدول رقم 

  الإنترنتي يقوم بها المستخدم في جلسته على أنواع الأنشطة الت
Seven Types of Online Sessions 

  طول الجلسة  السلوك عبر الإنترنت

  )دقيقة ( 

الوقت المستغرق 

  في كل صفحة

مدى كون الموقع 

  مألوفاً للمستخدم

التركيز على 

  النوع

  %90  %90  0.25  1  السريعون

  %47  %88  0.5  9  البحث عن الحقائق

  %85  %11  1.5  10  مهمة محددةالقيام ب

  %87  %95  2  14  زوار المواقع المفضلة

  %87  %90  2  33  زوار مواقع التسلية

  %41  %14  1  37  الباحثون عن معلومات

  %26  %14  1  70  المتصفحون

  
Source : Kenneth C. Laudon and Carol Guercio Traver , E Commerce : business – Technology – 
Society (Addison Wesly,2001),p.348. 

 Site Familiarityحيث يشير الجدول إلى مدى كون الموقع مألوفـاً بالنـسبة للمـستخدم    

ونسبة الوقت الذي يقضيه المستخدم في الجلسة في المواقع المألوفة والتي اعتاد على زيارتها مرات               

  .عديدة 

 على نسبة الوقت الـذي   ، التركيزCategory Concentrationوبدل التركيز على النوع 

 10يقضيه المستخدم في الجلسة في المواقع المتعلقة بأصناف معينة قد تستغرق جلـسة المـستخدم                

 دقائق في مواقع الأخبار و دقيقتين في مواقع التـسلية  3 دقائق منها في مواقع الرياضة و 5دقائق ،   

.  
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  الشراء  اتخاذ قرارعلى تأثير إعلانات الإنترنت : الثالث المبحث 
  

  :ة ــمقدم
 دوراً كبيراً في توجيه سلوك المستهلك نحو الـشراء ، ومنـذ أن تطـورت وسـائل                  الإعلانيلعب  

 خاصة وان انتـشار الفـضائيات   الإعلانالاتصال والتقنيات المرتبطة بها ، تطورت بالتالي أساليب        

ين استخدام كل هذه الوسائل      قد أتاح للشركات والمسوق    الإنترنتو  " الكابل  " ي  التلفازوشبكات الربط   

إذا ما أرادوا الوصول إلى المستهلك في كل مكان وقد استطاعت الـشركات الذكيـة التعامـل مـع          

حاجات المستهلك والتي يتم معرفتها عن طريق بحوث التسويق بأنواعها المختلفة وتحديد تفضيلات             

نواع المستهلكين أو المشترين     المناسبة لكل نوع من أ     الإعلانالمستهلكين ومن ثم تخصيص نوعيات      

المحتملين لكي تحفزهم على اتخاذ قرار الشراء الذي يوصلها إلى أهدافها في البيع والـى أهـداف                 

 الذي قد يشعره في بعـض       الإعلانالمستهلك في إشباع رغباته التي قد تكون مولدة أيضاً من خلال            

  .ا أو يفكر في أنه قد يحتاجها الأحيان بالنقص أو بالحاجة لمنتجات معينة لم يكن يستخدمه

 يلعب دوراً مركزياً بالنسبة للمستهلك وللمنتج على حـد سـواء ،             الإعلانوهذا يعني بالضرورة أن     

 قد أصبح وسيلة لا غنى عنها لأي شركة أو مسوق وكـذلك طريقـة يـستطيع بهـا                   الإعلانوأن  

  .المستهلك معرفة المزيد عن المنتجات 

 والعوامل التي ساعدت على ظهوره وتعريفاته       الإعلان في تاريخ ظهور     ويتناول هذا المبحث قراءة   

 على السلوك الشرائي من خلال التطرق إلى        الإعلانوأنواعه وأهدافه ووظائفه ، كما يستعرض أثر        

 على اتخـاذ قـرار      الإنترنتالنماذج المختلفة لتفسير سلوك المشتري ، ومن ثم شرح أثر إعلانات            

   .الإنترنت ويتطرق أخيراً إلى التسوق عبر AIDAالشراء حسب نموذج 

  

   على السلوك الشرائيالإعلانأثر  : أولاً
يهدف الإعلان باعتباره عملية اتصال إلى إحداث تغيرات سلوكية معينة من خلال نقل 

  .العميل أو المشتري من مرحلة إلى أخرى وصولاً إلى مرحلة الشراء 

يرة التي يهدف المعلنون دفـع المـستهلكين إلـى اتخاذهـا            إن الاستجابة الشرائية هي الخطوة الأخ     

باعتبارها الهدف النهائي للإعلان ، ويعتبر فهم عملية الاستجابة التي يقوم بها المـستهلك للوصـول    

إلى قرار الشراء ، إلى جانب معرفة كيف يؤثر الإعلان على عملية الاستجابة أمراً ضرورياً لتقديم                

  .حملات إعلانية فعالة
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لتعرف على اثر الحملة الإعلانية على سلوك المشتري لابد من التفكير في التغيرات التي              ول

تحدث لمستويات الإدراك والاتجاهات ، وهذا يقودنا إلى النماذج التي وضـعت لعمليـة الاتـصال                

 حيـث  Response Hierarchy Modelsالتسويقي للأفراد والمتمثلة في نماذج هيكل الاستجابات 

يمر بثلاثة مستويات أساسـية     ج عديدة إلا أنها تشترك جميعها في أنها ترى أن العميل            وضعت نماذ 

   :  هي

 وهنا يقوم المستهلك بعمليات عقلية تؤدي إلـى إدراك   : Cognitiveمستوى المعرفة  - 

  .ومعرفة الماركة 

وهنا تحدث الاستجابات العاطفيـة المرتبطـة    : Affective Levelمستوى الانفعال  - 

 .ة المعلن عنها ، وتتكون في هذه المرحلة الاتجاهات نحو الماركة بالمارك

وهذه المرحلة تـشير إلـى    : Action/Behavior Levelمستوى الفعل أو السلوك  - 

 الأفعال التي يقوم بهـا المـستهلك كاسـتجابة للجهـود الإعلانيـة كالقيـام بالـشراء                

)Pelsmacker, et al. ,2001,p.61. (  

  

شف ويدرك المنتج بشكل عام ثم ينتقل إلى مرحلة الفهم والتقصي عن المنـتج              حيث أن المشتري يكت   

بهدف الحصول على مزيد من المعلومات عنه وقد يقوم بتجريب المنتج وبالتالي مـن الممكـن أن                 

   :وفيما يلي عرض لأهم وأشهر هذه النماذجيصبح من مستخدمي هذا المنتج بانتظام ، 

  

 حسب هذا النموذج خلال مراحل متتابعة عند الـشراء تبـدأ             يمر المستهلك   :AIDAنموذج  ) 1

  ) .Zilkmund & D' Amico ,2002,p.409(بالانتباه ثم الاهتمام ثم الرغبة ثم اتخاذ قرار الشراء

  

 Lavidgeكما يعرف أيضاً باسم نموذج  :  Hierarchy of Effectنموذج تدرج التأثير ) 2

& Steiner ستهلك خلال مراحل متعددة من مرحلة عدم الوعي إلـى   ، حسب هذا النموذج يمر الم

 . Etzel et.  al(مرحلة الوعي ثم المعرفة ثم الإعجاب ثم التفضيل ثم الاقتناع ثـم القيـام بالـشراء   

,1997,p.265.(  
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 ويرى أن المستهلك يمر من خلال مراحل الوعي ثم الاهتمام ثـم التقيـيم ثـم                  :نموذج التبني ) 3

  .بعملية التبني أي شراء المنتج التجربة ثم القيام 

 ويرى هذا النموذج أن المستهلك ينتقل من مرحلة الوعي إلى مرحلـة الفهـم                :نموذج داجمار ) 4

  .فالاقتناع ثم الشراء 

 ينتقل المستهلك من مرحلة الانتباه إلـى  ج حسب هذا النموذ :Howard & Shethنموذج ) 5

  .ء ثم الشراء الفهم فتكوين الاتجاهات ثم ظهور نية الشرا

    Online Information Processing الإنترنتنموذج انتقال المعلومات عبر ) 6
 مراحل انتقال المعلومات للمستخدم عنـد       2000 عام   Hofacker الذي وضعه    جويصف هذا النموذ  

 استخدام الإنترنت ، وحسب هذا النموذج ينتقل المستهلك من مرحلة التعرض للإعلان إلى الانتباه ثم              

  .)Bruner and Kumar,2000,p.40(الفهم والإدراك ثم القبول ثم الاحتفاظ بالمعلومات وتذكرها

ويوضح الجدول التالي تلك المراحل الخمسة والتي على الشركات أخذها بالاعتبار أثنـاء تـصميم               

  ).Chaffey , et al.,2003,p.330 (  ومحتوياتهاالإلكترونيةالمواقع 

  11/3جدول 

  الإنترنتمراحل نموذج انتقال المعلومات عبر ملخص لخصائص 

  التطبيق  خصائصها  المرحلة

  التعرض للإعلان
Exposure 

يجب عرض المحتويات لوقت كاف بحيث 

  يتسنى للزائر الاطلاع عليها 

قد لا تعرض إعلانات اللافتات 

  لوقت كاف يمكن من إدراكها

  الانتباه
Attention 

ويات وليس ينتبه الزائر عادة للمقدمة والمحت

  للأشكال البيانية والأشياء المتحركة

الدقة في اختيار المقدمة يعتبر 

  أمراً جوهرياً لجذب الانتباه

  الإدراك
Perception 

في هذه المرحلة يتم ترجمة محتويات الإعلان 

  من قبل المستخدم

التصميمات البسيطة أكثر فعالية 

  من المعقدة

  القبول 
Acceptance 

لتحقيق القبول لابد من الاعتماد   م المعلومات المقدمة له ؟هل تقبل المستخد

على مصادر موثوق بها وتقديم 

  حجج منطقية 

  التذكر
Retention 

هذه المرحلة تصف مدى تذكر الزائر 

  للمعلومات

  

  
Source : Dave Chaffey et al., Internet marketing : strategy , implementation and practice (England : 

Pearson Education Limited , 2003),p.330. 



 

 99

 
 & Smith(ويوضح الجدول التالي النمـاذج المختلفـة لتفـسير الـسلوك الـشرائي للمـستهلك       

Taylor,2003,p.97: (  

  12/3جدول رقم 

  النماذج المختلفة لتفسير السلوك الشرائي للمستهلك

العمل أو   الانفعال  المعرفة  النماذج

  السلوك

  المرجع

AIDA اهتمام   انتباه– 

  رغبة

 Ek Strong  التصرف
1925 

نموذج تدرج التأثير 
Hierarchy of 

Effect  

 –عجاب إ   معرفة–وعي 

 –تفضيل 

  اقتناع

 L & S  شراء
1961 

 E M Roger   تبني- تجريب  تقييم-اهتمام    وعي  نموذج التبني
1961 

  نموذج داجمار
Dagmar 

 R H Colly  الشراء  اقتناع   فهم–وعي 
1961 

 & Howardنموذج 
Sheth  

 نية –الاتجاه    فهم–انتباه 

  الشراء

 H & S  الشراء
1969 

نموذج انتقال المعلومات 

  عبر الإنترنت

 انتباه –تعرض 

  دراك فهم وإ–

 Hofacker  التذكر  القبول
2000 

 
Source : PR Smith and Jonathan Taylor , Marketing Communications (3ed Edition; London:Kogan 

Page Limited , 2003),p.97. 
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  اتخاذ قرار الشراء على الإنترنتأثر إعلانات  : ثانياً
 AIDAوفيما يلي شرح لأثر إعلانات الإنترنت على اتخاذ قرار الـشراء وذلـك حـسب نمـوذج                 

)Kleindl,2000,p.61 :(  

   : Attentionالانتباه 
لكترونية الموجودة على الشبكة ، وما هي       قد لا يدرك الجمهور المستهدف ما هي المواقع الإ        

  .المنتجات التي تباع على الشبكة ، وما الأعمال التي تمارس على الشبكة 

ولتحقيق هذا الإدراك لابد من جذب انتباه الجمهور إلى هذه الوسيلة الاتصالية ، وذلك إما عن طريق                 

نهـا الالكترونـي فـي وسـائل        استخدام وسائل الاتصال التقليدية حيث تقوم الشركات بوضع عنوا        

 ، أو عن طريق وضع إعلانات اللافتات في  Business Cardالاتصال الأخرى كبطاقات الأعمال 

  .مواقع الشركات الأخرى ، أو عن طريق البريد الالكتروني المباشر وغيرها من وسائل الاتصال 

 إلى أكثر   1995 عام% 10وقد زاد وضع العنوان الالكتروني في الإعلانات المطبوعة من          

 ، حيث أن وسائل الإعلان التقليدية تصل إلى عدد كبير جداً مـن الجمهـور                1998عام  % 90من  

مقارنة بالإنترنت ، وهناك الكثير من الشركات التي تعلن عن موقعها الالكتروني عن طريق وسائل               

ه إلـى مواقعهـا    وغيرها ، مما يساعد على جذب الانتبـا  Yahoo, Exciteالاتصال التقليدية مثل 

  .الإلكترونية 

 في محركات البحث يـساعد مـستخدمي الإنترنـت فـي     يكما أن وضع العنوان الالكترون   

الوصول إلى المواقع التي يبحثون عنها ، وتعتبر محركات البحث وسيلة ذات فعالية تكاليفيـة فـي                 

  .يتذكره تحقيق الإدراك للموقع إلا أنها لا تضمن أن يختار المستخدم الموقع أو أن 

  بربط موقعها بمحركات البحث وعندما يبحث المستخدم عن موضوع ما عن  Amazonفمثلاً تقوم 

 تقدم الكتب المرتبطة بموضوع البحـث ، كمـا تـستخدم     Amazonطريق محركات البحث فان 

  .محركات البحث بدورها التلفاز كجزء من حملتها الإعلانية لدفع المستخدمين لزيارة موقعها 

 انه يجب ألا تعتمد الشركات على محركات البحث فقط من اجل خلق إدراك لموقعهـا ،                 إلا

فمحركات البحث تعتمد على معايير معينة لترتيب العناوين الإلكترونية في قائمة نتائج البحث ، وهذه               

 ، عدد زوار الموقع والمدة التي يبقـى       " Hits"المعايير تتعلق بمدى تحديث الموقع ، عدد الخبطات         

فيها الزائر بالموقع وغيرها من المعايير ، مما لا يضمن للشركة أن يظهر عنوانها الالكتروني فـي                 

المراكز الأولى من قائمة نتائج البحث ، وعادة تحتل الشركات الأمريكية الكبرى المراكز الأولى في               

وقـع الأمـر   فقط من محتويات الم  % 6قائمة نتائج البحث ، كما أن محركات البحث تفهرس حوالي           



 

 101

الذي لا يضمن تغطية كافة جوانب الموقع ، وبالتالي عدم ظهور العنوان الالكتروني في قائمة نتائج                

  .البحث أثناء البحث عن الجوانب التي لم تتم فهرستها من قبل محركات البحث 

كما تعتبر إعلانات اللافتات طريقة فعالة في جذب الانتباه إلى الماركـة أو المنـتج وفـي                 

يل المعلومات عن هذه المنتجات ، إلا أنها ذات أثر على نية الشراء وذلك حسب دراسة أجراها                 توص

مكتب إعلانات الإنترنت ،حيث أن زيادة الإدراك سببه التعرض للإعـلان ولـيس الـضغط عليـه        

 فإعلانات اللافتات ذات فعالية في جذب الانتباه إلى الإعلان أكثر من دفع المستهلك إلى الضغط على               

الإعلان للانتقال إلى موقع المعلن ، كما بينت الدراسة أن التعرض لإعلانات اللافتات لمرة واحدة له                

أثر أكبر على الذاكرة من التعرض مرة واحدة للإعلان عن طريق التلفاز ، إلا انه أقل تـأثيراً مـن     

  ).Kleindl,2000,p.62(التعرض للإعلانات المطبوعة لمرة واحدة 

  الطرق التي يعتمدها جمهور الإنترنـت لإيجـاد المواقـع الإلكترونيـة              13/3رقم  ويبين الجدول   

)Duncan,2002,p.432 :(  

  13/3جدول رقم 

  الإلكترونيةطرق إيجاد المواقع 

  النسبة  الوسيلة

  57  محركات البحث

  38  ارسال الرسائل الإلكترونية

  35  الارتباط عن طريق المواقع الاخرى

  Word Of Mouth 28الاتصال مع الاخرين 

  25  اعلانات المجلات

  14  التلفازاعلانات 

  11  المقالات في المجلات

  11  الكتالوجات

  9  اعلانات الجرائد

  7  اعلانات اللافتات

  2  المذياعاعلانات 

  2  البريد المباشر
 

Source: Tom Duncan, IMC (USA:Mc Grow-Hill Companies , 2002) , p.432. 
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ل السابق نلاحظ أن محركات البحث أكثر الطرق استخداماً مـن قبـل مـستخدمي               من خلال الجدو  

الإنترنت لإيجاد المواقع الإلكترونية للشركات ، يليها إرسال الرسائل الإلكترونية والارتبـاط عـن              

  .طريق المواقع الأخرى 

  

   : Interestالاهتمام 
يه مشاعر إيجابية أو اهتمام     قبل أن يقوم زائر الموقع بأي تصرف أو فعل يجب أن تكون لد            

بالشركة أو المنتج المقدم ، كذلك على المواقع الإلكترونية أن تقدم للزائر أسباب مقنعة ليبقـى فـي                  

الموقع ، وأن يراعى في تصميم الموقع أهداف الموقع وطبيعة الزوار ومستوى التكنولوجيـا التـي                

  .يستخدمها الزائر

تخذ قرار اكتشاف الموقع خلال الثـواني الأولـى مـن           فعندما يزور المستخدم الموقع فإنه ي     

 ، وإذا كـان الزائـر مهـتم    Home Pageالزيارة لذا على الشركات الاهتمام بالصفحة الرئيـسية  

بالشركة ومنتجاتها فانه سينتظر لتحميل صفحات الموقع ويتفاعل معها ، أما إذا كان الزائر يرغـب                

خر إذا استغرق تحميل الصفحات وقت طويـل أو إذا لـم            فقط بتصفح الموقع فانه قد ينتقل لموقع آ       

  .يستمتع به 

وتعتبر سرعة التحميل من الأمور الهامة التي يجب أن تؤخذ بعين الاعتبار أثنـاء تـصميم                

الشركات لمواقعها ، كما يجب أن يراعى أثناء تصميم الموقع عدم احتوائه على كمية كبيـرة مـن                  

وبالتفاعل مع الموقـع ، وسـهولة إيجـاد         " Navigation "النصوص ، وأن يسمح بسهولة الإبحار     

المعلومات ، وأن يناسب التصميم الجمهور المستهدف فمثلاً موقع للأطفال يجـب أن يكـون غنيـاً                 

  .بالرسوم المتحركة 

ويجب أن يراعى في تصميم الموقع الهدف الذي من اجله صمم هذا الموقع فإذا كان هـدف                 

مة من خلال موقعها على الشبكة فيجب أن يقنع الموقع الزوار بإعـادة             الشركة تطوير علاقاتها العا   

زيارته ، أما إذا كانت تهدف إلى دفع الزوار إلى القيام بسلوك ما فعليها أن تركز على أهمية المنتج                   

  ).Kleindl,2000,p.64(بالمقارنة مع المنتجات المنافسة 

  

   : Desireالرغبة 
لانتقال بالمستهلك من مرحلة إلى أخرى من مراحل السلوك         قد يكون الهدف من هذا الموقع ا      

الشرائي ، ولتحقيق ذلك يجب أن يخلق الموقع الرغبة وهذا يتحقق عادة عن طريق وسائل تنـشيط                 
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المبيعات أو استخدام قوى البيع ، إما عن طريق الإنترنت فيتم خلق الرغبة عـن طريـق إرسـال                   

هدف أو عن طريق إتباع إستراتيجية الدفع كاستخدام إعلانات         الرسائل الإلكترونية إلى الجمهور المست    

  .Inferentialالمواجهة 

  

تستطيع الشركات باستخدام التسويق المباشر خلق الرغبة عـن طريـق تحديـد الجمهـور               

المستهدف ومن ثم تصميم رسالة إعلانية قادرة على خلق الاهتمام والرغبة ، وعادة ما يتم اسـتخدام   

محترفين لزيادة المبيعات والتعرف على حاجـات ورغبـات المـستهلكين وتقـديم             مندوبي مبيعات   

المنتجات التي تلبي هذه الاحتياجات وبالإضافة إلى دورهم في المساعدة على خلـق الرغبـة لـدى                 

المستهلك  ، أما شبكة الإنترنت فهي تسمح بتقديم رسالة إعلانية تحتوي على جميع المعلومات التي                

  .ستهلك قد يحتاجها الم

وعلى الشركات أن تصمم مواقعها الإلكترونية بطريقة تمكنها من الحصول علـى التغذيـة              

العكسية من المستهلكين وذلك إما عن طريق إرسال الرسائل الإلكترونية أو أن يحتوي الموقع علـى                

 ـ                  ئلة خيار يمكن المستهلك من تسجيل رأيه أو تعليقه على المنتج ، أو عن طريق الإجابة علـى الأس

  ).FAQ(المطروحة بشكل متكرر 

  لتتبع تحركات المستهلكين على الموقع ومعرفة ما هي  Serverكما يمكن استخدام الخادم 

الأماكن التي زارها والوقت الذي استغرقه في الموقع مما يمكن الشركة من معرفة الأماكن الفعالـة                

  .وغير الفعالة في الموقع 

ات ثلاثة مصادر للحصول على المعلومات من اجل زيادة         وهكذا نرى أنه يوجد أمام الشرك     

  :المبيعات وهي 

  .مندوبو المبيعات  -

 .متابعة تحركات زوار الموقع  -

 .الأسئلة التي يرسلها المستهلكون عن طريق البريد الالكتروني  -

وتستخدم الشركات هذه المعلومات في تطوير استراتيجيات الدفع وإرسال المعلومات مباشرة إلى 

  .مستهلكين المهتمين ال

  

تستطيع الشركات الاتصال بالجمهور المستهدف مباشرة عـن طريـق إرسـال الرسـائل              

الإلكترونية ، ويعتبر المسوقون هذه الطريقة في الاتصال فعالة في دفع المستهلك لزيارة الموقـع ،                
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 URLكة  ومعظم الرسائل الإلكترونية تسمح للمستخدم بالضغط على العنـوان الالكترونـي للـشر            

  .وبالتالي الانتقال إلى موقع الشركة 

وتعتبر الرسائل الإلكترونية أكثر تطبيقات الإنترنت استخداماً ، وهي ذات جـدوى إذا تـم               

  .إرسالها إلى مستخدمين يسمحون باستقبال هذا النوع من الرسائل ولديهم اهتمام بالمنتج 

  

جمهور المـستهدف ، حيـث تقـوم        كما تستخدم الشركات إستراتيجية الدفع للوصول إلى ال       

بتطوير الرسالة الإعلانية بما يتناسب مع حاجات وأذواق المستهلكين المستهدفين ومن ثـم إرسـالها               

، فمثلاً تعتمد محركات البحث على ) Push & Personalization(إليهم باستخدام إستراتيجية الدفع 

 – Yahoo( مثل  Home Pageقعها حاجات وأذواق المستخدمين في تصميم الصفحة الرئيسية لمو

Altavista – Microsoft Network Netscape)  (   حيث تعتمد على المعلومات التـي يـسجلها

المستخدم أثناء اشتراكه في الموقع مثل اهتماماته ، الأنشطة التي يقوم بها ، وغيرها من المعلومات                

ناء تواجدهم على الموقع وتعمل      بجمع المعلومات عن سلوك زوار موقعها أث       Amazon، كذلك تقوم    

  .على تطوير الموقع بما يتناسب مع أذواقهم 

 التي تسمح للمستخدم بالحصول على المعلومات دون Web castingكما تستخدم الشركات 

أن يطلبها أو يبحث عنها ، فإذا كان لدى المستخدم اهتمام بكرة القدم فـان نظـام الـدفع سـيزوده                     

" Cookies"ة القدم دون أن يطلبها كما تستخدم الشركات ملفـات صـغيرة             بالمعلومات المتعلقة بكر  

وهي عبارة عن برنامج صغير يتم وضعه على حاسب المستخدم لتتبع تحركاته ، مما يمكـن مـن                  

الحصول على معلومات تتعلق باهتماماته وسلوكه في الماضي ، واستخدام هـذه المعلومـات فـي                

  .تصميم الرسائل الإعلانية 

 ، ووفقاً لهذا النموذج أيضاً يقوم المستخدم بملء بيانات تتعلق  Point cast استخدام و يمكن

  .باهتماماته ، وبناء عليها يتم إرسال المعلومات إلى المستهلك 

  

   : Actionالفعل 
 لا يعني بالضرورة القيام بالشراء ، فقد يكون التـصرف           AIDAإن مرحلة القيام بفعل في نموذج       

موقع الالكتروني او تقديم المعلومات لقاعدة البيانات ، أو الحصول على المعلومـات             مجرد زيارة لل  

  .من أجل الشراء مستقبلاً ، وقد يكون التصرف عبارة عن الشراء عبر الإنترنت 
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وتقدم الشركات العديد من وسائل تنشيط المبيعات مثل الكوبونات ، والعروض الخاصة ، وغيرهـا               

  .ت من وسائل تنشيط المبيعا

  تبين أن تقديم المعلومـات الهامـة فـي     Forrester Research Centerوحسب دراسة أجراها 

الموقع وسرعة التحميل يعتبران مفتاح تحفيز الزوار للقيام بالتـصرفات أو الأفعـال فـي الموقـع                 

)Kleindl,2000,p.70 .(  

  

هولة الاستخدام وتحـديث     تعتبر س   لبعض المواقع ، إذ    أسباب تفضيل الزوار  ) 14/3(ويبين الشكل   

   العوامل أهمية بالنسبة للزوار أكثرالموقع باستمرار من 

  

66%
58%54%

14%13%12%11%10%10%
0%

10%
20%
30%
40%
50%
60%
70%

سهولة الاستخدام

سرعة التحميل 

تحديث الموقع باستمرار  

الكوبونات والمحفزات 

المارآات المفضلة 

الألعاب
إمكانية الشراء 

مناسبتها لاحتياجات وأذواق المستهلكين

الدردشة 

Source : Brad Alan Kleindl, Strategic Electronic Marketing Managing E-Business (USA:South-
Western college Publishing , 2000),p.70. 

 
  14/3شكل رقم 

  ب تفضيل المواقعأسبا
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تسعى الشركات لتطوير العلاقات مع الزوار من خلال تحديث المواقع باسـتمرار لـضمان              

إعادة الزيارة ، وقد تقدم المواقع محفزات للشراء مثل فرص ربح الجـوائز أو اللعـب بالألعـاب ،          

عـاب ولـيس    الأمر الذي يدفع الزوار إلى زيارة الموقع بغرض الحصول على جائزة أو اللعب بالأل             

  .بسبب الولاء لهذه المواقع 

 موقعاً يحتوي علـى أنـشطة متعـددة للأفـراد           Disneyفعلى سبيل المثال صممت شركة      

والعائلات بشكل يتناسب مع أذواق زواره ، كما تم استخدام استراتيجيات الدفع بالإضافة إلى إمكانية               

عالا لدرجة كبيرة في تحويل الـزوار       تلقي طلبات الشراء عن طريق الموقع ، وقد كان هذا الموقع ف           

مـن زوار  % 50 فـإن  1998من مجرد مستعرضين إلى مشترين فعليين وحسب إحصائيات عـام     

  ).Kleindl,2000,p.60(الموقع اشتروا فعلاً من الموقع 

   .الإنترنتويوضح الجدول التالي الاستراتيجيات المتبعة للتأثير على سلوك المستهلك عبر 

  

  14/3جدول 

  الإنترنتتراتيجيات المتبعة للتأثير على السلوك عبر الاس

  

  الاستراتيجيات المتبعة عبر الإنترنت AIDA  نموذج المواقف

 استخدام وسائل الإعلان التقليدية لجذب الانتباه إلى الموقع -    الانتباه  الجانب المعرفي

  .الإلكتروني 

   استخدام محركات البحث-

  الأخرى كوسيلة للإعلان عن الموقع  استخدام المواقع الإلكترونية -

  . استخدام التقنيات المناسبة لإشباع الحاجات -  الاهتمام  الجانب الانفعالي

   إرسال الرسائل الإلكترونية للقطاع السوقي المستهدف -

  . استخدام استراتيجيات الدفع لإرسال المعلومات الى المستهلكين-

 الإلكترونية بشكل يناسب أذواق وحاجات الجمهور  تصميم المواقع-  الرغبة  الجانب السلوكي

  .المستهدف 

  .استخدام وسائل تنشيط المبيعات لتشجيع المستهلكين على الشراء   الفعل  

 
Source : Brad Alan Kleindl, Strategic Electronic Marketing Managing E-Business (USA:South-

Western college Publishing , 2000),p.60. 

  
 



 

 107

   الإنترنتالتسوق عبر  : ثالثاً

إن الشراء عبر الإنترنت لا يزال أمراً معقداً ، حيث يختلف المـستخدمون بـالطرق التـي                 

مـن مـستخدمي    % 40فإن حوالي   ) 15/3(يتسوقون بها عبر الإنترنت ، فكما هو موضح بالشكل          

ن عن المنتجات عبر    من مستخدمي الإنترنت يبحثو   % 40الإنترنت يشترون عن طريق الإنترنت ، و      

 , Laudon & Traver"(مـستعرضون  " الشبكة لكـنهم لا يـشترون عـن طريـق الإنترنـت      

2001,p.349. (  

  

المشترون؛ 
%٤٠

المستعرضون؛ 
%٤٠

غير المشترين؛ 
%٢٠

  
Source : Kenneth C. Laudon and Carol Guercio Traver , E Commerce : business – Technology – 

Society (Addison Wesly,2001),p.349. 
  15/3شكل رقم 

  الإنترنتن طريق المشترون ع

  

من جمهور الإنترنت يعتمد على الشبكة أثناء إتخاذ قرار         % 80من الشكل السابق نلاحظ أن      

الشراء سواء من خلال الشراء عن طريق الإنترنت أو من خلال استخدام الشبكة فقط للبحـث عـن                  

لـى جـذب    المعلومات ، وهذا ما يدفع المسوقين إلى تصميم مواقع ذات محتوى معلوماتي قـادر ع              

وعرض هذه المنتجات في المتاجر التقليديـة ، وحـسب          " الباحثين عن المعلومات    " المستعرضين  

من مـستخدمي الإنترنـت   % 80  تبين أن ما يزيد عن Jupiter Media Matrixدراسة أجراها 
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يرون أن عمليات البحث عن المنتجات على الشبكة تؤثر على قرارات الشراء عن طريق الوسـائل                

  ) :Laudon & Traver , 2001,p.349(  )16/3(يدية ، وهذا ما يوضحه الشكل رقم التقل

  

  

  

  

  

  

  

لا أعلم؛ ٣%

غالبا؛ً ٢٤%

أبدا؛ً ٣%

نادرا؛ً ١٢% أحيانا؛ً ٥٨%

  
Source : Kenneth C. Laudon and Carol Guercio Traver , E Commerce : business – Technology – 

Society (Addison Wesly,2001),p.348.  
  

  16/3شكل رقم 

  تخاذ قرار الشراء عن طريق الوسائل التقليدية على إالإنترنتاثر البحث عن المنتجات عبر 
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   الإنترنتالمنتجات التي يبحث عنها المستهلك على 
إن استخدام العديد من الشركات الإنترنت كوسيلة اتصال بالجمهور أدى إلى حدوث تغيـرات فـي                

مات أكثـر   سلوك المستهلكين ، حيث أصبح المستهلكون يعتمدون على الإنترنت للحصول على معلو           

  . وضوحاً واتخاذ قرارات شراء أكثر دقة للسلع والخدمات التي يرغبون في الحصول عليها 

  : الإنترنتوفيما يلي عرض لبعض أصناف المنتجات التي يتم شراؤها عن طريق 

 الكتب والموسيقى وأشرطة الفيديو وبرامج الكومبيوتر )1
لإلكترونية بهـدف الحـصول علـى       حيث يستطيع المستهلكون اليوم أن يتصفحوا المواقع ا       

 للبحث عـن  CD now أو  Barens & Noble و  Amazonالمنتجات المطلوبة ، مثل 

كما يمكن للمستهلك معرفة الأكثـر      .كتب معينة وموسيقى وأشرطة فيديو وبرامج كومبيوتر        

 بيعاً من هذه المنتجات ، والحصول على توصيات عبر الإنترنت بناء على مشترياته السابقة             

  .أو مجالات اهتمامه أو ما يطلبه أشخاص آخرون لهم نفس الملامح والاهتمامات 

و عادة تكون أسعار هذه المنتجات أقل من أسعارها في المكتبات أو محلات الموسيقى وذلك               

  .لأن تجار الإنترنت ينخفض لديهم المخزون وينخفض كذلك قيمة استئجار مكان التجزئة 

دة ما تتوفر المعلومات الأكثر دقة عـن هـذه المنتجـات عبـر              بالإضافة إلى ذلك فإنه عا    

  .الإنترنت 

  

  :الزهور والهدايا  )2
حيث يستطيع المستهلكون اليوم رؤية مجموعات مختلفة من الزهور والهدايا مرتبة ومنسقة            

على شاشة الكومبيوتر الخاص بهم ويمكنهم طلب المجموعة التي يريدونها على رقم الهاتف             

  .لإنترنت نفسها من عشرات البائعين المنتشرين عبر الشبكة أو عبر صفحة ا

  

  الملابس )3
 ، ويستطيع أفراد الأسرة     Limited و   Gapيوجد عدد كبير من البائعين على الإنترنت مثل         

طلب ملابسهم منهم ، وفي المستقبل سيعرض الكثير من بائعي الملابس أصـنافا مـصممة               

 حسب مقاسات العميل الذي يمـدهم   Mass Customizeحسب الطلب ولكن لعامة الناس 

  .واللون والقماش المفضل 

  



 

 110

  السيارات )4
ويستطيع مشترو السيارات تصفح المواقع الإلكترونية الخاصة بالعديد من صانعي السيارات           

 Edmundsليروا الأوصاف المفضلة لديهم ، ويمكنهم تصفح المواقع الخاصة بشركات مثل            

فات وأسعار السيارات الجديدة والمستعملة ومعرفـة   للحصول على مواص Autonationو 

أفضل الوكلاء والأسعار ، وتشير الإحصاءات إلى قيام أكثر مـن مليـوني شـخص فـي                 

  .الولايات المتحدة بشراء سياراتهم مؤخراً دون الذهاب إلى معارض السيارات 

  

  الصحف والأخبار  )5
 و  CNNشركات الإنترنت مثل    يتمكن عدد كبير من العملاء من الحصول على الأخبار من           

The Wall Street Journal  و The New York Times  بالإضافة إلى عدد كبير من 

  .الصحف والمجلات حول العالم 

  

  شراء وبيع الأسهم  )6
يحصل الكثير من العملاء الآن على أسعار سوق الأسهم فور طلبها ، وكما يحصلون علـى                

 حيـث يمكـنهم   one source و E-tradeية مثل معلومات مالية أخرى من مواقع الكترون

الدخول إلى الشبكة والقيام بعمليات الشراء والبيع وهم في منازلهم أو مكاتبهم وأينما كـانوا               

  ).236، ص2001كوتلر ، (

  

مع ذلك لا تزال بعض المعوقات موجودة أمام شراء بعض السلع عبر الإنترنت فقد يفـضل                

صياً قبل شرائها مثل المفروشات ، كما أنه قـد تكـون            بعض المستهلكون معاينة السلع شخ    

تكلفة نقل بعض السلع مرتفعة مثل السلع كبيرة الحجم كمـستلزمات الحـدائق ، ويوضـح                

 , Laudon & Traver( أكثـر المنتجـات شـراء عبـر الإنترنـت       ) 17/3( الـشكل 

2001,p.350: (  
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Source : Kenneth C. Laudon and Carol Guercio Traver , E Commerce : business – 

Technology – Society (Addison Wesly,2001),p.350.  
  

  17/3شكل رقم 

  الإنترنتالمنتجات التي يشتريها المستهلك عن طريق 
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يلاحظ ازدياد عدد الشركات التي تستخدم الإنترنت كوسيلة اتـصال بـشكل كبيـر نتيجـة لإدراك                 

ال بالجمهور ، مما دفع المستهلكين إلى استخدام عدة طـرق           المسوقين لأهمية الإنترنت كوسيلة اتص    

  .لإيجاد الباعة عبر الإنترنت 

فقد بينت دراسة أجريت أن نسبة قليلة من المتسوقين يضغطون على إعلانات اللافتـات لإيجـاد                

من المتسوقين يوجهون أنفسهم إلى مواقع الباعة عن طريق كتابة          % 80الباعة ، وأن ما يزيد على       

المنتج في محركات البحث أو من خلال الذهاب مباشرة إلى موقع الشركة ، أو عـن طريـق                  اسم  

 & Laudon) (18/3(إدخال اسم المتجر أو الماركة في محركات البحث وهذا موضـح بالـشكل   

Traver , 2001,p.351:(  

  

النسبة

البحث عن المنتجات في 
محرآات البحث؛ ٣٦%

البحث في محرآات 
ة ؛  البحث عن مارآة معين

%٦

الذهاب مباشرة الى موقع 
الشرآة ؛ ٣٩%

الضغط على الاعلان؛ 
%٥

قنوات البيع في محرآات 
البحث؛ ٢%

وسائل أخرى؛ ١٢%

  
Source : Kenneth C. Laudon and Carol Guercio Traver , E Commerce : business – 

Technology – Society (Addison Wesly,2001),p.350.  
  

  18/3شكل رقم 

  الإنترنتكيف يجد المتسوقون الباعة والمخازن على 
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من المتسوقين يبحثـون عـن منـتج أو موضـوع معـين ،              % 80بينت الدراسة أن ما يزيد عن       

البحث عن منـتج    فالمتسوقون لا يستعرضون المواقع عبر الشبكة بدون هدف ، فهم يركزون على             

  ): Laudon & Traver , 2001,p.352) (19/3(معين أو شركة معينة ، وهذا ما يوضحه الشكل 

  

التسوق عبر الانترنت 
بدون وجود فكرة 

معينة؛ ١١%

متسوقون يبحثون عن 
منتجات معينة؛ ٨٣%

مشتريات بدون نية 
مسبقة؛ ٣%

أخرى؛ ٣%

  
  
Source : Kenneth C. Laudon and Carol Guercio Traver , E Commerce : business – 
Technology – Society (Addison Wesly,2001),p.352.  

  19/3شكل رقم 

  نترنتالإنية الشراء على 

  

وبالرغم من أن السلوك الأكثر انتشاراً على الإنترنت هو التسوق عبـر الإنترنـت بهـدف                

الوصول إلى منتج معين ، إلا أنه يوجد العديد من المستهلكين يتـسوقون عبـر الإنترنـت                 

 ، والتحدي الذي يواجه المسوقين هو التعامـل مـع   Shopping For Funبغرض المتعة 

  .ن إهمال المستهلكين الذين يبحثون عن منتجات معينة هؤلاء المستهلكين دو
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  :ة ـــالخلاص

يتضح من هذا الفصل أن شبكة الإنترنت كغيرها من وسائل الاتصال تستخدم من قبـل الـشركات                 

بهدف إحداث تغيرات سلوكية معينة وذلك من خلال نقل العميل من مرحلة إلى أخرى من مراحـل                 

  . إتخاذ قرار الشراء عملية الشراء وصولاً إلى مرحلة

فالشركات تستخدم شبكة الإنترنت لجذب انتباه الجمهور إلى الشركة أو منتجاتها وذلك عن طريـق               

الإعلان عبر الإنترنت بمختلف أشكاله ، أو عن طريق استخدام وسائل الاتـصال التقليديـة لـدفع                 

ي محركات البحث ، كما تقدم      الجمهور لزيارة المواقع الإلكترونية ، أو وضع العنوان الالكتروني ف         

الإنترنت فرصة كبيرة للجمهور للحصول على المعلومات  لا تقدمها وسائل الاتصال الأخرى ، مما               

جعل عملية الشراء أسهل بالنسبة للمستهلكين حيث يستطيعون اختيار المنتجات وعمل الطلبات بعـد              

الشراء بسرعة وسهولة وتكلفة منخفضة     مشاهدة مواصفات المنتج وإجراء المقارنات ثم القيام بعملية         

  .نسبياً 
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  الفصل الرابع

  الطريقة والإجراءات

 مقدمة •

  الدراسةمنهج •

 مجتمع الدراسة •

 .عينة الدراسة •

 البيانات طرق جمع •

 أداة الدراسة •

 خصائص عينة الدراسة •

 صدق وثبات الاستبانة •

  المعالجات الإحصائية •
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  :ة ـــمقدم
ول هذا الفصل وصفاً لمنهج الدراسة ، والأفراد مجتمع الدراسة وعينتها ، وكذلك أداة الدراسـة                يتنا

المستخدمة وطرق إعدادها ، وصدقها وثباتها ، كما يتضمن هذا الفصل وصفا للإجراءات التي قـام                

 الباحـث   بها  الباحث في تقنين أدوات الدراسة وتطبيقها ، وأخيرا المعالجات الإحصائية التي اعتمد             

  .عليها في تحليل الدراسة 

  

  منهج الدراسة : أولاً
 لكونه من أكثر المناهج اسـتخداماً فـي دراسـة           يقوم البحث على المنهج الوصفي التحليلي     

أسـلوب  " الظواهر الاجتماعية والإنسانية ولأنه يناسب الظاهرة موضع الدراسة والذي يعرف بأنـه   

ما هي في الواقع ، ويهتم بوصفها وصفاً دقيقاً ويعبـر عنهـا             يعتمد على دراسة الواقع أو الظاهرة ك      

، فالتعبير الكيفي يصف الظاهرة ويوضح خصائصها ، أمـا التعبيـر الكمـي              " تعبيراً كيفياً وكمياً    

فيعطينا وصفاً رقمياً يوضح مقدار هذه الظاهرة أو حجمها ودرجات ارتباطها مع الظواهر المختلفـة               

ى وصف الظاهرة بل يتعداه إلى التفسير والتحليل للوصول إلى حقـائق            الأخرى ، فهو لا يقتصر عل     

تهـدف هـذه     و  ). 2003عبيدات ، وآخرون ،     (عن الظروف القائمة من أجل تطويرها وتحسينها        

 اتخاذ قرار الشراء عنـد الـشباب الجـامعي          مراحل على   الإنترنتتحليل أثر إعلانات    الدراسة إلى   

تم الحصول علـى البيانـات اللازمـة مـن خـلال الاسـتبانات              وقد  الفلسطيني في قطاع غزة ،      

)Questionnaire (              التي تم إعدادها لهذا الغرض ، كما تم تفريغ البيانات وتحليل النتائج باسـتخدام

  ) SPSS) stastical package for social scienceالبرنامج الإحصائي 

  

  مجتمع الدراسة : ثانياً 
طلاب الإنترنت من الشباب الجامعي في قطاع غزة من         ي  يتمثل مجتمع البحث في مستخدم    

 جامعة القـدس المفتوحـة      – جامعة الأقصى    - جامعة الأزهر  –الجامعة الإسلامية   "الجامعات التالية   

في قطاع غزة، وهي الجامعات الأربعة التي تـضم معظـم طـلاب             " بمناطقها التعليمية المختلفة      

  .المرحلة الجامعية في القطاع
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ا يلي بيان بأعداد الطلاب والطالبات المقيدين في الجامعات الأربعة السابق ذكرها في             وفيم

  2006/2007نهاية الفصل الأول من العام الدراسي 

  

   )1/4(جدول رقم 

  2006/2007أعداد الطلاب المسجلين في جامعات قطاع غزة في نهاية الفصل الأول 

  

 عدد الطلاب
 م

 اسم الجامعة
 إناث ذكور

 المجموع

 1031116947 6636 الجامعة الإسلامية 1

 8732 3492 5240 جامعة الأزهر 2

 11450 7400 4050 جامعة الأقصى 3

 12629 4245 8384 جامعة القدس المفتوحة 4
 2544849758 24310  المجموع

   .دوائر وعمادات القبول والتسجيل في الجامعات المذكورة: المصدر 

  

  راسةعينة الد: اً ثالث
وذلك نظراً لكبـر حجـم       الباحث على أسلوب العينة بدلاً من أسلوب الحصر الشامل           اعتمد

 وتـم  من الشباب ،     الإنترنتعدم وجود إطار يحتوي على بيانات بأعداد مستخدمي         مجتمع البحث و  

  .المتواجدين في تلك الجامعات أخذ عينة عشوائية من الطلاب 

 مـن خـلال أمـاكن        عليهم تقد تم توزيع الاستبيانا    طالب ،  و    382 ولقد كان حجم العينة   

 83.7من الاستبانات الموزعة بنسبة مئوية       استبانه   320، وتم استرداد    تجمعهم كالمقصف الجامعي    

 استبانه لعدم جدية الإجابة عليهم وعدم تحقيق الشروط         16 تم استبعاد      ت، وبعد تفحص الاستبيانا   % 

  . استبانه304 الخاضعة للدراسة تبذلك يكون عدد الاستبياناالمطلوبة للإجابة على الاستبيان، و
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فتحـي، وعلـي،    (يما يتعلق بحجم العينة ، فسيتم تحديـدها باسـتخدام القـانون التـالي               ف

  ) :139،ص1994

  

  

       مفردة382  أو 381.21=        -------------------=    ن 

     2  د    +     ) ق– 1(ق     

        2)م.د(    1ن           

  :حيث 

  .حجم العينة: ن 

  ).0.5(نسبة تتراوح بين الصفر و الواحد نفترضها : ق 

  .عدد أفراد المجتمع الكلي : 1ن

  ).0.05(نسبة الخطأ المسموح به ونفترض أنها . د

  % .95 عند معامل ثقة 1.96الدرجة المعيارية وهي تساوي : م . د

" 382"واجب توزيعها حسب عـدد العينـة وهـي          وقد قام الباحث بتقسيم عدد الاستبانات ال      

استبانه على الجامعات حسب الوزن النسبي لكل جامعة بأخذ مجموع عدد الطـلاب لكـل جامعـة                 

وقسمته على المجموع الكلي لعدد الطلاب في الجامعات محل الدراسة ، وكانت النتيجة على النحـو                

  :التالي 

  )2/4(جدول رقم 

  النسبي لطلاب الجامعاتتوزيع الاستبانات حسب الوزن 

 م
 اسم الجامعة

مجموع 

  الطلاب

الوزن 

  النسبي

 تعدد الاستبيانا

  التي ستوزع

  130   %34  16947 الجامعة الإسلامية 1

  67  %18  8732 جامعة الأزهر 2

  88   %23  11450 جامعة الأقصى 3

  97  %25  12629 جامعة القدس المفتوحة 4

  382  %100  49758 المجموع

) ق-1(ق  
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  البيانات ق جمعطر: اً رابع
  : على نوعين من البيانات هما الدراسة اعتمدت

وتتمثل في المراجع العربية والأجنبية والأبحاث المنـشورة وغيـر           : البيانات الثانوية . 1

المنشورة المتعلقة بموضوع البحث بالإضافة إلى اعتماد البحث على البيانات الإحصائية والتقـارير             

  .المتاحة

 من خـلال    تم جمعها ميدانياً  ت المتعلقة بالدراسة الميدانية و    وهي البيانا  : يةالبيانات الأول . 2

توصل إليه الباحث من نتائج قراءاته فـي المراجـع           بناء على ما     تم إعدادها قائمة الاستقصاء التي    

  . والتقارير والمجلات العلمية المتخصصة في الموضوعوالدراسات السابقة والأبحاث

  

  :راسة أداة الد: خامساً 
  : أجزاء كالتالي 5تم استخدام الاستبانة كإحدى أدوات الدراسة ، وقد تم تقسيم الاستبانة إلى  

   فقرات5يحتوى على المعلومات الشخصية ويتكون من : الجزء الأول

 3 وتتكـون مـن      الإنترنتيحتوى على فقرات تتعلق بمعدل استخدام عينة الدراسة         :  الجزء الثاني 

  .فقرات

   فقرة 25يناقش آثار التعرض للانترنت ويتكون من  : الثالجزء الث

  . فقرة19 ويتكون من الإنترنتيناقش آثار طول الجلسة على  : الجزء الرابع

فقـرات  (  فقرات  متفرعة متنوعة    6، ويتكون من    الإنترنتيناقش أهداف استخدام    : الجزء الخامس 

يب، فقرات من خيار واحد حـسب مقيـاس          من خيار، فقرات تحتاج إلى الترت      أكثرالإجابة عليها  ب   

  ). ليكارت الخماسي

  خصائص عينة الدراسة: سادساً 
  :والجداول التالية تبين خصائص عينة الدراسة كالتالي

من عينة الدراسة من    % 49.3من عينة الدراسة من الذكور، و       % 50.7أن  ) 3/4(يبين جدول رقم    

حيـث  ) 1/4( عدد الطلاب والطالبات في جدول رقم        الإناث ، وهذه الأرقام متناسبة إلى حد بعيد مع        

من عـدد   %) 2(طالبة ، وهذا العدد لا يمثل سوى        ) 1138(يزيد عدد الإناث على عدد الذكور بـ        

طلاب الجامعات إجمالاً وقد يكون الفارق قد تحقق بسبب نسبة الاستبانات غير المـستردة وكـذلك                

جمل فإن نسبتي الذكور والإناث متقاربـة جـداً حـسب    الاستبانات التي تم استبعادها ، ولكن في الم    

   .3/4التحليل الوارد في جدول 
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  )3/4(جدول رقم 

  توزيع عينة الدراسة حسب الجنس

 النسبة المئوية التكرار  الجنس

  50.7  154  ذكر

  49.3  150  أنثى

  100.0  304 المجموع

  

مـن عـدد    % 23ل عدداً بواقع    ب الجامعات الحكومية هو الأق    طلاعدد  أن  ) 4/4(يبين جدول رقم    

الطلاب المبحوثين حيث لا يوجد في قطاع غزة سوى جامعة حكومية واحدة هي جامعـة الأقـصى                 

هـي  : من عدد الطلاب والطالبـات      % 77ولكن يوجد ثلاثة جامعات أهلية تحتوى على ما يقارب          

  .الجامعة الإسلامية وجامعة الأزهر وجامعة القدس المفتوحة 

  )4/4(جدول رقم 

  توزيع عينة الدراسة حسب الجامعة

 النسبة المئوية التكرار  الجامعة

  23.0  70  حكومية

  77.0  234  أهلية

  100.0  304 المجموع
  

 عند دخول الجامعـة هـي        من عينة الدراسة أن مؤهلهم العلمي      %84.2أن  ) 5/4(يبين جدول رقم    

ند دخول الجامعة هي درجة الـدبلوم       من عينة الدراسة أن درجة تعليمهم ع      % 7.6الثانوية العامة، و    

من عينة الدراسة أن درجة تعليمهم عند دخول الجامعة هي درجة البكالوريوس،            % 7.6المتوسط، و   

  .من عينة الدراسة أن درجة تعليمهم عند دخول الجامعة هي الدراسات العليا% 0.7و 

مية وطريقة القبول فيها حيث     وهذا يتناسب مع طبيعة طلاب الجامعات وكذلك طبيعة البرامج الأكادي         

يكون دائماً عدد طلاب مرحلة البكالوريوس وهم خريجو الثانوية العامة العدد الأكبر مـن طـلاب                

المرحلة الجامعية ، لأن معظمهم يتوجه إلى الجامعات للدراسة في حين أن الدراسة في الدراسات               

تهم في متابعة الدراسة من عدمها كما       العليا هي انتقائية وتخضع لرغبات الأفراد وأهوائهم وإمكانا       

أن الجامعات لها شروط أكثر صعوبة لقبول الطلبة في برامج الدراسات العليا من قبولهم في درجة                

  .البكالوريوس وهي عادة ما تقبل في هذه البرامج أعداداً قليلة ومنتقاة من الطلبة 
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  )5/4(جدول رقم 

  سة حسب المؤهل العلمي توزيع عينة الدرا

 النسبة المئوية التكرار لمستوى التعليميا

  84.2  256  ثانوية عامة

  7.6  23  دبلوم متوسط

  7.6  23  بكالوريوس

  0.7  2  دراسات عليا

  100.0  304  المجموع

  

  

 سـنة، و    22-18من عينة الدراسة تراوحت أعمـارهم بـين         % 62.8أن  ) 6/4(يبين جدول رقم    

من عينة الدراسة بلغت    % 7.9 سنة، و    28 – 23ين  من عينة الدراسة تراوحت أعمارهم ب     % 21.7

ويمكـن   . سنة 32-28من عينة الدراسة تراوحت أعمارهم بين       % 7.6 سنة و  32أكثر من   أعمارهم  

شير إلى أن    سنة وهذا ي   22 و   18أن نلاحظ أن النسبة الأكبر من المبحوثين تراوحت أعمارها بين           

تفق مع كون النـسبة الأكبـر مـن طـلاب           ا ي معظم المبحوثين كانوا في مرحلة البكالوريوس مم      

 البكالوريوس وهذا ما يمكن أن يلاحظه أي طالب جامعي          الجامعات هم في المرحلة الجامعية الأولى     

  .أو متابع للحقل الأكاديمي 

  

  )6/4(جدول رقم 

  العمرتوزيع عينة الدراسة حسب متغير 

 النسبة المئوية التكرار  العمر

  62.8  191   سنة22 إلى 18من 

  21.7  66   سنة28 إلى 23من 

  7.6  23   سنة32 إلى 28من 

  7.9  24   سنة32 من أكثر

  100.0  304  المجموع
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 شيكل  500 شيكل إلى    100من عينة الدراسة تراوح دخلهم بين       % 66.1أن  ) 7/4(يبين جدول رقم    

مـن  % 10.2  ، و   شيكل شـهرياً   1500 من   أكثرمن عينة الدراسة بلغ دخلهم      % 15.8و   ،  شهرياً

من عينة الدراسـة    % 7.9، و    شيكل شهرياً  1000 شيكل إلى    501عينة الدراسة تراوح دخلهم بين      

  . شيكل شهريا1500ً شيكل إلى 1001تراوح دخلهم بين 

ويعزى أن النسبة الأكبر من المبحوثين كانت في الفئة الدنيا للدخل أن معظم طلاب الجامعة هـم                  

 في أي وظائف وتعيلهم أسرهم ومعظم الأسر في قطاع غـزة            في مرحلة البكالوريوس ولا يعملون    

محدودة الدخل وبالتالي تنعكس هذه المحدودية على الدخل الخاص بالطالب والذي تقتطعه الأسـرة              

  . من مصاريفها الشهرية 

  

  )7/4(جدول رقم 

  توزيع عينة الدراسة حسب متغير الدخل

 النسبة المئوية التكرار  الدخل

  66.1  201  شيكل شهرياً 500 إلى 100من 

  10.2  31   شيكل شهريا1000ً إلى 501من 

  7.9  24   شيكل شهريا1500ً إلى 1001من 

  15.8  48   شيكل شهريا1500ً من أكثر

  100.0  304  المجموع

  

  :صدق وثبات الاستبيان: سابعاً 
  :قام الباحث بتقنين فقرات الاستبيان وذلك للتأكد من صدقه وثباته كالتالي

 .قام الباحث بالتأكد من صدق فقرات الاستبانة بطريقتين : ق فقرات الاستبانةصد. 1

   :صدق المحكمين) أ (

أعضاء مـن أعـضاء الهيئـة       ) 8(عرض الباحث الاستبانة على مجموعة من المحكمين تألفت من          

مج العلوم  وكلية التجارة بجامعة الأزهر و برنا     كلية التجارة بالجامعة الإسلامية     كل من   التدريسية في   

 متخصصين في المحاسبة والإدارة والإحصاء وقـد        الإدارية والاقتصادية بجامعة القدس المفتوحة،      

استجاب الباحث لآراء السادة المحكمين وقام بإجراء ما يلزم من حذف وتعديل في ضوء مقترحاتهم               
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محكمين ، وعدلت   ) 6( من   أكثربعد تسجيلها في نموذج تم إعداده، وقد قبلت الفقرات إذا وافق عليها             

محكمـين، وبـذلك    ) 4(من المحكمين ،ورفضت إذا وافق عليها اقل من         ) 6-4(إذا وافق عليها من     

  .خرج الاستبيان في صورته النهائية ليتم تطبيقه على العينة الاستطلاعية

  

  : صدق الاتساق الداخلي لفقرات الاستبانة) ب(

 30 البالغة  الاستطلاعيةت الاستبانة على عينة الدراسةوقد قام الباحث بحساب الاتساق الداخلي لفقرا

  . فرد، وذلك بحساب معاملات الارتباط بين كل فقرة والدرجة الكلية للمجال التابع له

   : " آثار التعرض للانترنت " المجال الأول
 آثـار التعـرض   ( يبين معاملات الارتباط بين كل فقرة من فقرات المجال الأول           ) 8/4(جدول رقم   

والدرجة الكلية لفقراته،  والذي يبين أن معاملات الارتباط المبينة دالة عند مستوى دلالة              )  للانترنت

 ودرجة حريـة    0.05 الجدولية عند مستوى دلالة      r المحسوبة اكبر من قيمة      r، وكذلك قيمة    )0.05(

  .ياسه   ، وبذلك تعتبر فقرات المجال الأول  صادقة لما وضعت لق0.361 والتي تساوي 28

  

  )8/4(جدول رقم 

والدرجة الكلية )آثار التعرض للانترنت (معاملات الارتباط بين كل فقرة من فقرات المجال الأول 

  لفقراته

  الفقرة مسلسل
معامل 

  الارتباط

مستوى 

  المعنوية

1  
 نظري أثناء البحث على الإنترنتتلفت إعلانات 

  الشبكة
0.426  0.021  

  0.007  0.483  باهي للمنتج المعلن عنه انتالإنترنتتلفت إعلانات   2

3  
 حاجتي إلى منتجات لم الإنترنتتثير إعلانات 

  استخدمها من قبل
0.391  0.040  

4  
 في أكثر إلى البحث الإنترنتتدفعني رؤية إعلانات 

  المواقع بهدف التعرف على محتوياتها
0.500  0.006  

5  
أقوم بزيارة مواقع الشركات بهدف التعرف على 

  امنتجاته
0.448  0.013  



 

 124

  الفقرة مسلسل
معامل 

  الارتباط

مستوى 

  المعنوية

6  
أقوم بفتح الرسائل الإعلانية التي تصل إلى بريدي 

  الإلكتروني
0.706  0.000  

7  
 ,google , yahooمثل " استخدم محركات البحث 

msn  " بهدف جمع المعلومات عن المنتجات  
0.572  0.001  

8  
 وسيلة جيدة للحصول على الإنترنتتعتبر إعلانات 

  المعلومات
0.717  0.000  

9  
 لجمع المعلومات عن الإنترنتعتمد على إعلانات ا

  المنتجات
0.524  0.003  

10  
 في التعرف على أنواع الإنترنتتساعدني إعلانات 

  الماركات المتوفرة من المنتج
0.665  0.000  

  0.000  0.785   معلومات كافية عن المنتجاتالإنترنتتقدم إعلانات   11

12  
رنة بين  على المقاالإنترنتتساعدني إعلانات 

  الماركات المعلن عنها
0.658  0.000  

13  
 على وضع معايير لتقييم الإنترنتتساعدني إعلانات 

  المنتجات المعلن عنها
0.469  0.009  

14  
 على معرفة خصائص  الإنترنتتساعدني إعلانات 

  الماركات المعلن عنها
0.442  0.016  

15  
 إلى تكوين وجهة نظر في الإنترنتتدفعني إعلانات 

  منتجات المعلن عنهاال
0.569  0.002  

16  
التعرض للانترنت يساعدني في عمل تقييم أفضل 

  للمنتجات
0.588  0.001  

  0.000  0.705   رأيي في منتج دون غيرهالإنترنتتعزز إعلانات   17

18  
 على اختيار الماركة الإنترنتتساعدني إعلانات 

  الأفضل بالنسبة لي
0.638  0.000  

  0.001  0.578 إلى الشراء من المحلات لإنترنتاتدفعني إعلانات   19
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  الفقرة مسلسل
معامل 

  الارتباط

مستوى 

  المعنوية

  والمتاجر

20  
 إلى الشراء عن طريق الإنترنتتدفعني إعلانات 

  الشبكة
0.565  0.002  

21  
أعتقد أن المنتج الذي اشتريته يتوافق مع الإعلان الذي 

  رأيته من حيث الشكل
0.479  0.007  

22  
وم  يقالإنترنتالمنتج الذي اشتريته بناء على إعلانات 

  فعلاً بنفس الوظائف المعلن عنها
0.492  0.007  

23  
 كان الإنترنتجودة المنتج المشترى بدافع من إعلانات 

  . عنها الإنترنتبنفس الجودة التي أعلن 
0.567  0.001  

24  
حقق أداء المنتج التوقعات التي كانت في ذهني عندما 

  الإنترنتقمت بالشراء بعد رؤيتي لإعلانات 
0.424  0.020  

25  
سأقوم بنقل وجهة نظري عن المنتج إلى الآخرين أو 

  إلى الشركة المصنعة
0.485  0.007  

    0.361  تساوي 28 ودرجة حرية 0.05 المحسوبة عند مستوى دلالة rقيمة 

  : "آثار طول الجلسة على الإنترنت " المجال الثاني 
آثار طول جلـسة    (المجال الثاني يبين معاملات الارتباط بين كل فقرة من فقرات         )  9/4(جدول رقم   

والدرجة الكلية لفقراته،  والذي يبين أن معاملات الارتباط المبينة دالة عند مستوى دلالـة           ) الإنترنت

 ودرجة حريـة    0.05 الجدولية عند مستوى دلالة      r المحسوبة اكبر من قيمة      r، وكذلك قيمة    )0.05(

  .ال الثاني  صادقة لما وضعت لقياسه  ، وبذلك تعتبر فقرات المج0.361  والتي تساوي 28

  )9/4(جدول رقم 

  والدرجة )الإنترنتآثار طول جلسة (معاملات الارتباط بين كل فقرة من فقرات المجال الثاني

  الكلية لفقراته

  الفقرة  مسلسل
معامل 

  الارتباط

مستوى 

  المعنوية

  0.000  0.708 كلما اكتشفت منتجات الإنترنتكلما طالت جلستي على   1
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  الفقرة  مسلسل
معامل 

  الارتباط

مستوى 

  المعنوية

  .جديدة

2  
 كلما اكتشفت أن الإنترنتكلما طالت جلستي على 

  هناك منتجات لا أستخدمها
0.681  0.000  

3  
 كلما اكتشفت أن لدي الإنترنتكلما طالت جلستي على 

  نقصاً باتجاه منتجات معينة
0.719  0.000  

4  
 تحدد حجم المعلومات التي الإنترنتمدة جلوسي على 

  يمكن أن أجمعها عن المنتجات
0.812  0.000  

5  
 تمكني من استخدام عدد الإنترنتمدة جلوسي على 

  اكبر من محركات البحث لجمع المعلومات
0.425  0.024  

6  
 تتيح لي فرصة زيارة عدد الإنترنتمدة جلوسي على 

  . والمواقع المرتبطة بالمنتجات الإنترنتمن صفحات 
0.631  0.000  

7  

كافي  تعطيني الوقت الالإنترنتمدة جلوسي على 

للبحث عن المنتجات المشابهة أو البديلة للمنتجات 

  .المعلن عنها

0.651  0.000  

8  

 تقودني إلى معرفة أكبر الإنترنتمدة جلوسي على 

بخصائص ومواصفات المنتج والمنتجات المشابهة أو 

  .البديلة 

0.591  0.001  

9  
 يساعدني في تطوير الإنترنتطول مدة الجلوس على 

  .نتج الذي ارغب في اقتنائه معايير معينة للم
0.839  0.000  

10  
 تعطيني قدرة أفضل الإنترنتطول مدة الجلوس على 

  .على معرفة منافع وفوائد كل منتج بالنسبة لي
0.782  0.000  

11  
 تجعلني قادراً على الإنترنتطول مدة الجلوس على 

  .تقييم كل منتج من المنتجات محل البحث
0.776  0.000  

12  
 تجعلني قادراً على الإنترنتجلوس على طول مدة ال

  تصنيف المنتجات المتشابهة
0.647  0.000  
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  الفقرة  مسلسل
معامل 

  الارتباط

مستوى 

  المعنوية

13  
 تجعلني أكون اتجاها الإنترنتطول مدة الجلوس على 

  .و نوايا تجاه أحد المنتجات دون غيره 
0.730  0.000  

14  
 تجعلني أقرر الشراء الإنترنتطول مدة الجلوس على 

  .عبر المحلات أو المتاجر
0.577  0.001  

15  
 تجعلني  أقرر الشراء الإنترنتطول مدة الجلوس على 

  الإنترنتعبر 
0.693  0.000  

16  

 بعد الشراء الإنترنتطول الجلسة التي أقضيها على 

تجعلني أقارن بين ما هو معلن عن المنتج وتجربتي 

  .الشخصية بعد شرائه 

0.710  0.000  

17  

شراء  بعد الالإنترنتطول الجلسة التي أقضيها على 

تجعلني أقارن بين انطباعاتي عن المنتج وانطباعات 

  .الآخرين عنه

0.462  0.015  

18  

 بعد الشراء الإنترنتطول الجلسة التي أقضيها على 

تجعلني أنقل تقييمي للمنتج إلى الآخرين والى الشركة 

  المنتجة

0.601  0.001  

19  

 بعد الشراء قد الإنترنتطول الجلسة التي أقضيها على 

ني أعلن عن وجهة نظري في ذلك المنتج مما تجعل

  يشجع الآخرين على الشراء أو العكس

0.673  0.000  

    0.361  تساوي 28 ودرجة حرية 0.05 المحسوبة عند مستوى دلالة rقيمة 

   ": الإنترنتالمنتجات التي تتابع إعلاناتها على " المجال الثالث 
المنتجات التي  ( ن كل فقرة من فقرات المجال الثالث        يبين معاملات الارتباط بي   )  10/4(جدول رقم   

والدرجة الكلية لفقراته،  والذي يبين أن معاملات الارتباط المبينـة           ) الإنترنتتتابع  إعلاناتها على     

 الجدولية عند مستوى دلالة     r المحسوبة اكبر من قيمة      r، وكذلك قيمة    )0.05(دالة عند مستوى دلالة     

 ، وبذلك تعتبر فقرات المجال الثالث  صـادقة لمـا            0.361التي تساوي     و  28 ودرجة حرية    0.05

  . وضعت لقياسه
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  )10/4(جدول رقم 

المنتجات التي تتابع  إعلاناتها  على (معاملات الارتباط بين كل فقرة من فقرات المجال الثالث

  والدرجة الكلية لفقراته)  الإنترنت

 ةمستوى المعنوي معامل الارتباط  الفقرة مسلسل

  0.001  0.654  الكتب  1

  0.000  0.761  موسيقى  2

  0.000  0.775  إكسسورارت  3

  0.014  0.507  برامج  4

  0.102  0.342  ألعاب  5

  0.014  0.505  أفلام فيديو  6

  0.000  0.64  تذاكر سفر  7

  0.000  0.756  زهور  8

  0.000  0.845  هدايا  9

  0.000  0.732  أحذية  10

  0.017  0.493  منتجات رياضية  11

  0.000  0.636  تجهيزات منزلية  12

  0.000  0.754  مستلزمات صحية  13

  0.033  0.466  كمبيوتر  14

  0.000  0.684  إلكترونيات  15

  0.001  0.618  مجوهرات  16

  0.000  0.748  عقاقير  17

  0.000  0.707  مستلزمات طبية  18

  0.000  0.772  نظارات  19

  0.000  0.745  أثاث  20

    0.361  تساوي 28 ودرجة حرية 0.05مستوى دلالة  المحسوبة عند rقيمة  
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   :" أهمية عناصر إعلان الإنترنت " المجال الرابع 

أهميـة  (يبين معاملات الارتباط بين كل فقرة من فقـرات المجـال الرابـع                  )  11/4(جدول رقم   

يبـين أن   والدرجة الكلية لفقراتـه،  والـذي        )الإنترنتالعناصر على تحفيز الاطلاع على إعلانات       

 r المحسوبة اكبر من قيمـة  r، وكذلك قيمة )0.05(معاملات الارتباط المبينة دالة عند مستوى دلالة     

  ، وبذلك تعتبر فقـرات       0.361 والتي تساوي    28 ودرجة حرية    0.05الجدولية عند مستوى دلالة     

  .المجال الرابع  صادقة لما وضعت لقياسه

  

  )11/4(جدول رقم 

أهمية العناصر على تحفيز الاطلاع على (ن كل فقرة من فقرات المجال الرابعمعاملات الارتباط بي

  والدرجة الكلية لفقراته)  الإنترنتإعلانات 

  الفقرة مسلسل
معامل 

  الارتباط

مستوى 

  المعنوية

  0.000  0.685  موقع الإعلانات في الصفحة  1

  0.000  0.640  مساحة الإعلان  2

  0.000  0.774  الألوان المستخدمة في الإعلان  3

  0.000  0.802  استخدام النصوص في الإعلان  4

  0.000  0.826  الصور الفوتوغرافية  5

  0.000  0.695  الرسوم المتحركة  6

 clickالكلمات المحفزة للضغط على الإعلان مثل   7
here 

0.505  0.010  

    0.361  تساوي 28 ودرجة حرية 0.05 المحسوبة عند مستوى دلالة rقيمة 

  

  :البنائي لمجالات الاستبانةالصدق 
يبين مدى ارتباط كل مجال من مجالات الاسـتبانة بالدرجـة الكليـة لفقـرات               ) 12/4(جدول رقم   

أن محتوى كل مجال من مجالات الاستبانة لـه علاقـة قويـة             ) 13(الاستبانة، ويوضح جدول رقم     

  )0.05(بهدف الدراسة عند مستوى دلالة 
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  )12/4(جدول رقم 

  ي لمجالات الدراسةالصدق البنائ

 مستوى الدلالة معامل الارتباط  المجال

  0.000  0.850  )آثار التعرض للانترنت(الأول 

  0.000  0.782  )الإنترنتآثار طول جلسة ( الثاني

  0.000  0.773  )الإنترنتالمنتجات التي تتابع إعلاناتها على (الثالث

أهمية العناصر التي تحفز للاطلاع على (الرابع

  )الإنترنت إعلانات
0.816  0.000  

   0.361  تساوي 28 ودرجة حرية 0.05 المحسوبة عند مستوى دلالة rقيمة      

  

  :Reliabilityثبات الاستبانة 
 هما طريقـة التجزئـة      نوقد أجرى الباحث خطوات الثبات على العينة الاستطلاعية نفسها بطريقتي         

  .النصفية ومعامل ألفا كرونباخ

  

تم إيجاد معامل ارتباط بيرسون بين : Split-Half Coefficientالنصفية طريقة التجزئة . 1

معدل الأسئلة الفردية الرتبة ومعدل الأسئلة الزوجية  الرتبة لكل مجـال وقـد  تـم تـصحيح                   

 Spearman-Brown(معاملات الارتباط  باستخدام معامل ارتباط سبيرمان  براون للتصحيح 

Coefficient (ليةحسب المعادلة  التا :  

= معامل الثبات   
1

2
ر+
يبين أن هناك معامل    ) 13/4(  حيث ر معامل الارتباط وقد بين جدول رقم           ر

  ثبات كبير نسبيا لفقرات الاستبانة

  

  )13/4(دول رقم ج

  )طريقة التجزئة النصفية( معامل الثبات 

  المجال
عدد 

 الفقرات

معامل 

  الارتباط

معامل الارتباط 

  المصحح

توى مس

  المعنوية

 0.000 0.922704  85650.  25  )آثار التعرض للانترنت(الأول 

 0.000 0.949469  90380.  19  )الإنترنتآثار طول جلسة ( الثاني
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المنتجات التي تتابع إعلاناتها (الثالث

  )الإنترنتعلى 
21  0.7376  0.848987 0.000 

أهمية العناصر التي تحفز (الرابع

  )لإنترنتاللاطلاع على إعلانات 
8  .78500  0.879552 0.000 

    0.361  تساوي 28 ودرجة حرية 0.05 المحسوبة عند مستوى دلالة rقيمة 

  

  :Cronbach's Alphaطريقة ألفا كرونباخ   .2

استخدم الباحث طريقة ألفا كرونباخ لقياس ثبات الاستبانة  كطريقة ثانية لقياس الثبـات وقـد يبـين                  

  .الثبات مرتفعة لمجالات الاستبانةأن معاملات ) 14/4(جدول رقم 

  

  )14/4(جدول رقم

  )طريقة ألفا كرونباخ( معاملات الثبات 

 معامل ألفا كرونباخ للثبات عدد فقرات  المجال

 0.9105  25  )آثار التعرض للانترنت(الأول 

 0.9509  19  )الإنترنتآثار طول جلسة ( الثاني

 0.8860  21  )نترنتالإالمنتجات التي تتابع إعلاناتها على (الثالث

أهمية العناصر التي تحفز للاطلاع على (الرابع

  )الإنترنتإعلانات 
8  0.8468 

  

  :المعالجات الإحصائية: ثامناً 
 الإحصائي وتم استخدام SPSSلقد قام الباحث بتفريغ وتحليل الاستبانة من خلال برنامج 

  :الاختبارات الإحصائية التالية

 . النسب المئوية والتكرارات .1

  .اختبار ألفا كرونباخ لمعرفة ثبات فقرات الاستبانة .2

  .معامل ارتباط بيرسون لقياس صدق الفقرات  .3

 -1( سمرنوف لمعرفة نوع البيانات هل تتبع التوزيع الطبيعي أم لا - اختبار كولومجروف .4

Sample K-S( .  
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  .One sample T testاختبار  .5

 . Independent Samples T testاختبار  .6

  .One Way ANOVAاختبار  .7

  .اختبار شفيه للمقارنات المتعددة للمتوسطات الحسابية .8
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  الفصل الخامس

  تحليل وتفسير ومناقشة تساؤلات الدراسة 

  ضياتواختبار الفر

  
 اختبار التوزيع الطبيعي •

 تحليل وتفسير تساؤلات الدراسة •

  الدراسةياتضتحليل وتفسير فر •
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  )(Sample K-S -1) سمرنوف  -اختبار كولمجروف(ع الطبيعياختبار التوزي : أولاً
 سمرنوف  لمعرفة هل البيانات تتبع التوزيـع الطبيعـي أم لا وهـو               -سنعرض اختبار كولمجروف  

ن معظم الاختبارات المعلمية تشترط أن يكون توزيع        ضروري في حالة اختبار الفرضيات لأ     اختبار  

أن قيمة مستوى الدلالة  لكل قـسم        نتائج الاختبار حيث    ) 1/5(ويوضح الجدول رقم    . البيانات طبيعياً 

.05.0(  0.05 من أكبر >sig ( وهذا يدل على أن البيانات تتبع التوزيع الطبيعي ويجب استخدام

  .الاختبارات المعلميه

  )1/5(جدول رقم 

  )One-Sample Kolmogorov-Smirnov t- test(اختبار التوزيع الطبيعي

قيمة مستوى الدلالةZقيمة  عدد الفقرات  محتوى المجال لالمجا

 0.5030.962 25 آثار التعرض للانترنت الأول

 0.6460.798 19آثار طول جلسة الإنترنت الثاني

 0.6860.734 44  جميع الفقرات 

  

  :تحليل وتفسير تساؤلات الدراسة  : ثانياً
  الفلسطيني في قطاع غزة الإنترنتالشباب الجامعي  التي يستخدم فيها المرات. 1

مـن  % 28.3ومياً ، و     ي الإنترنتمن عينة الدراسة يستخدمون     % 29.3أن  ) 2/5(يبين جدول رقم    

 الإنترنتمن عينة الدراسة يستخدمون     % 26.3 مرة في الشهر، و    الإنترنتعينة الدراسة يستخدمون    

  . مرة في الأسبوع الإنترنتمن عينة الدراسة يستخدمون % 16.1 من مرة في الأسبوع و أكثر

 الشباب الجامعي الفلسطيني في قطاع غـزة       الاستخدام الكبير من قبل      ومن النتائج السابقة نلاحظ   

من المبحوثين الانترنت يومياً و مرة أو أكثر مـن مـرة فـي              %) 71.7(حيث يستخدم   للانترنت  

ات فوائد كثيـرة لطـلاب      ويمكن أن يعزى ذلك إلى أن هذه الوسيلة أصبحت ذ         الأسبوع على الأقل    

ومات والأبحاث والدراسات ، وتوفر معلومات أخـرى يهـتم بهـا            الجامعات من حيث توفير المعل    

وسيلة للتسلية أو التعرف على أشـخاص وأشـياء جديـدة           الجميع مثل الأخبار ، إضافة إلى أنها        

الشباب ت إلى أن    التي توصل ) 1998(وتتفق هذه النتيجة مع نتائج دراسة عبد السلام          .باستمرار  

  . بكثافة الإنترنتالمصري يميل إلى استخدام 
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 وأهمية  الشباب الجامعي الفلسطيني في قطاع غزة        بين   الإنترنت وهذا يدل على انتشار استخدام      

 إلى المزيج الاتصالي للشركات     الإنترنتهذه الوسيلة بالنسبة لهم ، مما يشير إلى ضرورة إضافة           

   .الشباب الجامعي الفلسطيني في قطاع غزة ة الاتصالية للوصول إلى ، وعدم إهمال هذه الوسيل

  )2/5(جدول رقم 

  عدد المرات التي يستخدم فيها المبحوثين الإنترنت

 النسبة المئوية التكرار كم مرة تستخدم الإنترنت

  28.3  86  مرة في الشهر

  16.1  49  مرة في الأسبوع

  26.3  80  أكثر من مرة في الأسبوع

  29.3  89  يومياً

  100.0  304  المجموع
  

   الشباب الجامعي الفلسطيني في قطاع غزة الإنترنتفيها الفترات التي يستخدم . 2

حتـى  الإنترنت من الثانية ظهراً      من عينة الدراسة يستخدمون   % 40.1  أن) 3/5(يبين جدول رقم    

 حتى الثانية صباحاً   مساء   الإنترنت من الثامنة   من عينة الدراسة يستخدمون   % 31.6 و   الثامنة مساء 

% 5.3 و   حتى الثانية ظهراً ،   الإنترنت من الثامنة صباحاً       يستخدمون من عينة الدراسة  % 23.0 ، و 

  .حتى الثامنة صباحاًالإنترنت من الثانية صباحاً و من عينة الدراسة يستخدمون

يني في قطاع غـزة      ويمكن أن نلاحظ أن معظم استخدام الإنترنت من قبل الشباب الجامعي الفلسط           

يكون في الفترة ما بين الساعة الثانية من بعد الظهر وحتى الثانية صـباحاً حيـث تبلـغ نـسبة                    

من عدد المبحوثين ، ويمكن أن يعزى ذلك إلـى          %) 71.7(المبحوثين الذين يسلكون هذا السلوك      

ت مـن خـلال     الذين يستخدمون الإنترن  : أن مستخدمي الإنترنت من طلاب الجامعة نوعان،الأول        

مختبرات الجامعة أو مراكز الإنترنت القريبة من الجامعة وهذا يكون غالباً خلال فترة دوام الطلبة               

وبعد الانتهاء من معظم المحاضرات في حوالي الساعة الثانية من بعد الظهـر حيـث أن معظـم                  

هـو مـن    : ي  الجامعات الفلسطينية ينتهي دوامها عند الثالثة من بعد الظهـر ،  والنـوع الثـان               

يستخدمون الإنترنت من خلال المنازل أو مقاهي الإنترنت القريبة منهم و يمكـن أن يكـون هـذا                  

الاستخدام بداية من الساعة الثانية من بعد الظهر ويستمر هذا الاستخدام بكثافـة حتـى الثانيـة                 

ات الصباحية  صباحاً حيث يضطر الطالب الذي لم يتمكن من استخدام الإنترنت أثناء فترة المحاضر            

  .أن يستخدمه بعد انتهاء المحاضرات 
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  )3/5(جدول رقم 

  الفترات التي يستخدم فيها المبحوثين الإنترنت

 النسبة المئوية التكرار  في أي الفترات تستخدم الإنترنت ؟

  23.0  70  من الثامنة صباحاً وحتى الثانية ظهراً

  40.1  122  من الثانية ظهراً وحتى الثامنة مساء

  31.6  96  لثامنة مساء وحتى الثانية صباحاًمن ا

  5.3  16  من الثانية صباحاً وحتى الثامنة صباحاً

  100.0  304  المجموع

  ها الشباب الجامعي الفلسطيني في قطاع غزة على الإنترنت الجلسة التي يقضيمدة متوسط . 3

ساعتين في الجلـسة    من عينة الدراسة يستغرقون من ساعة إلى        % 42.8 أن) 4/5(يبين جدول رقم    

 في الجلسة الواحدة     من ساعتين  أكثرمن عينة الدراسة يستغرقون     % 26.3 الإنترنت، و الواحدة على   

 من نصف ساعة في الجلسة الواحـدة        من عينة الدراسة يستغرقون أقل    % 16.1 على الإنترنت ، و   

 ـ          % 14.8، و   الإنترنتعلى   ي الجلـسة   من عينة الدراسة يستغرقون من نصف ساعة إلى سـاعة ف

  .الإنترنتالواحدة على 

 لمدة تتجاوز الساعة الواحدة     الإنترنت من المستخدمين يستخدمون     %)69.1(ويمكن أن نلاحظ أن     

وهذا قد يعزى إلى تعدد استخدامات الإنترنت والتي يحاول المستخدم أن يستفيد منها كلهـا أثنـاء                 

بالاستمتاع في كثيـر مـن الأحيـان    جلسته على الإنترنت ، ويضاف إلى ذلك أن شعور المستخدم    

  .وتفاعله مع ما تقدمه شبكة الإنترنت من خدمات ومعلومات يجعله غير مدرك للوقت بشكل دقيق 

  )4/5(جدول رقم 

   ؟الإنترنت في الجلسة الواحدة على متوسط المدة التي يستغرقها المبحوثين

ما هو متوسط المدة التي تستغرقها في الجلسة 

  نترنت ؟الواحدة على الإ
 النسبة المئوية التكرار

  16.1  49   من نصف ساعةأقل

  14.8  45   ساعة–نصف ساعة 

  42.8  130   ساعتين–ساعة 

  26.3  80  أكثر من ساعتين

  100.0  304  المجموع
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 الشباب الجامعي الفلسطيني في قطاع غزة بممارستها على شبكة الإنترنت الأنشطة التي يقوم . 4

الشباب الجامعي الفلسطيني في قطاع  مجموعة من الأنشطة التي يمارسها يبين) 5/5(جدول رقم 

  :  مرتبة حسب الأهمية كالتاليالإنترنت وهيعادة عند الدخول إلى غزة 

 ) .13.52( بوزن نسبي قراءة الأخبار اليومية احتلت المرتبة الأولى .1

 ) .12.90( بوزن نسبي البحث عن معلومات احتلت المرتبة الثانية .2

 ) .11.47( بوزن نسبي ة مواقع تعليمية احتلت المرتبة الثالثةزيار .3

 ) .9.10(بوزن نسبي  احتلت المرتبة الرابعة الإلكترونيةإرسال الرسائل  .4

 ) .8.38( بوزن نسبي تحميل الموسيقى والأغاني احتلت المرتبة الخامسة .5

 ) .6.38( بوزن نسبي زيارة المواقع الطبية احتلت المرتبة السادسة .6

 ) .5.50( بوزن نسبي ل البرامج مجاناً احتلت المرتبة السابعةتحمي .7

 ) .5.14( بوزن نسبي زيارة مواقع رياضية احتلت المرتبة الثامنة .8

 ) .4.94( بوزن نسبي البحث عن منتجات احتلت المرتبة التاسعة .9

 ) .4.42( بوزن نسبي ممارسة الألعاب على الشبكة احتلت المرتبة العاشرة .10

 ) .4.37( بوزن نسبي دية عشرةا احتلت المرتبة الحChattingالدردشة  .11

 ) .4.32( بوزن نسبي  عشرةاقع الموسيقى احتلت المرتبة الثانيةزيارة مو .12

 ) .3.60( بوزن نسبي زيارة مواقع تلفزيونية احتلت المرتبة الثالثة عشرة .13

 ) .3.19( بوزن نسبي مشاهدة الأفلام احتلت المرتبة الرابعة عشرة .14

 ) .2.78( بوزن نسبي  احتلت المرتبة الخامسة عشرةالإلكترونيةقات إرسال البطا .15

  ) .0.00( بوزن نسبي زيارة مواقع السينما احتلت المرتبة  السادسة عشرة والأخيرة .16

الشباب الجامعي الفلسطيني في    العديد من الأنشطة التي يمكن أن يقوم بها         هذا يدل على وجود     

ة ، وأن قراءة الأخبار اليومية والبحث عن المعلومات مـن            أثناء تواجدهم على الشبك    قطاع غزة   

 Jupiter الأنشطة انتشاراًُ وهذا يتناسب مع الإحصاءات التي قام بهـا مركـز الدراسـات    أكثر

Media Matrix حيث بينت هذه الإحصاءات أن قراءة الأخبار اليوميـة والبحـث    2000 عام ،

 الأنشطة ممارسة على الشبكة ، وهذا يتفـق         أكثرن   م الإلكترونيةعن المعلومات وإرسال الرسائل     

التي توصلت إلـى أن اسـتخدام محركـات    ) Sultan & Henriches) 2000دراسة نتائج مع 

 لأغراض ثقافية وقراءة الأخبار اليوميـة       الإنترنتالبحث واستخدام البريد الالكتروني ، واستخدام       

  . الأنشطة ممارسة على الشبكة أكثرمن 



 

 138

زى الاهتمام بالأخبار إلى الأوضاع التي يعيشها الشعب الفلسطيني وهي غاية في            ويمكن أن يع  

الـشباب الجـامعي    الخصوصية التي تتطلب متابعة مستمرة للأحداث وهذا ما تعود عليـه أيـضاً              

ط الدعائية ممارسة يوميـة     حيث تعتبر متابعة الأخبار في جميع الوسائ      الفلسطيني في قطاع غزة     

لبحث عن المعلومات هو نشاط رئيس لدى طلاب الجامعات من حيـث محاولـة              متكررة ، كما أن ا    

توفير المعلومات التي يمكن لهم من خلالها إنجاز واجباتهم الدراسية من أبحاث وتقارير وغيرها ،               

التي توصلت إلـى أن المواقـع الإلكترونيـة مـن           ) Leong) 1998وهذا يتفق مع نتائج دراسة      

  .المعلومات الوسائل الممتازة لتوصيل 

  )5/5(جدول رقم 

  الإنترنت على الشباب الجامعي الفلسطيني في قطاع غزة الأنشطة التي يمارسها 

  الترتيب  الوزن النسبي  مجموع الدرجات  الهدف

  1 13.52 263  قراءة الأخبار اليومية

  2 12.90 251  البحث عن معلومات

  3 11.47 223  زيارة مواقع تعليمية

  4 9.10 177  لكترونيةالإإرسال الرسائل 

  5 8.38 163  تحميل الموسيقى والأغاني

  6 6.38 124  زيارة المواقع الطبية

  7 5.50 107  تحميل البرامج مجاناً

  8 5.14 100  زيارة مواقع رياضية

  9 4.94 96  البحث عن منتجات

  10 4.42 86  ممارسة الألعاب على الشبكة

  Chatting 85 4.37 11الدردشة 

  12 4.32 84  اقع الموسيقىزيارة مو

  13 3.60 70  زيارة مواقع تلفزيونية

  14 3.19 62  مشاهدة الأفلام

  15 2.78 54  الإلكترونيةإرسال البطاقات 

  16 0.00 0  زيارة مواقع السينما

   100.00 1945  المجموع الكلي للدرجات
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ة  للحصول عليها من يسعى الشباب الجامعي الفلسطيني في قطاع غزطبيعة المعلومات التي . 5

   الشبكة 

طبيعة المعلومات التي يسعى أفراد العينة للحصول عليها من الشبكة وهي ) 6/5(يبين جدول رقم 

  :كالتالي

  ) .26.06( بوزن نسبي معلومات علمية احتلت المرتبة الأولى •

 ) .20.94( بوزن نسبي معلومات صحية احتلت المرتبة الثانية •

 ) .19.27( بوزن نسبي مرتبة الثالثةمعلومات سياسية احتلت ال •

 ) .13.77( بوزن نسبي معلومات فنية احتلت المرتبة الرابعة •

 ) .12.29( بوزن نسبي معلومات اقتصادية احتلت المرتبة الخامسة •

  ) .7.67( بوزن نسبي معلومات عن منتجات معينة احتلت المرتبة السادسة والأخيرة

لمعلومات العلمية احتلت المرتبة الأولى ، وهذا يعزى لكـون          ويظهر لدينا من الترتيب السابق أن ا      

 ـ     الشباب الجامعي الفلسطيني في قطاع غزة       المبحوثين من    معظـم  ي  عادة ما يكونون منشغلين ف

 م وتقـاريره  م فـي دراسـته    مالبحث عن مصادر المعلومات التي تفيده     الأوقات بالدراسة وبالتالي    

   .موأبحاثه

  )6/5(جدول رقم 

  علومات التي يسعى أفراد العينة للحصول عليها من الشبكةطبيعة الم

  الترتيب  الوزن النسبي  مجموع الدرجات  أنواع المعلومات التي تسعى عادة للحصول عليها

 1 26.06 265  معلومات علمية

 2 20.94 213  معلومات صحية

 3 19.27 196  معلومات سياسية

 4 13.77 140  معلومات فنية

 5 12.29 125  معلومات اقتصادية

 6 7.67 78  معلومات عن منتجات معينة

   100.00 1017  المجموع الكلي للدرجات
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 .الإنترنت إعلاناتها على الشباب الجامعي الفلسطيني في قطاع غزة المنتجات التي يتابع . 6

تها على   إعلانا الشباب الجامعي الفلسطيني في قطاع غزة       المنتجات التي يتابع    )7/5(يبين جدول رقم    

  . و تذاكر السفر المرتبة الأخيرة ى المرتبة الأولبرامج الحاسوب وقد احتلت الإنترنت

يمكن أن يعزى ذلك إلى التطور المستمر في بيئة الاتصالات وتكنولوجيا المعلومات ، وكذلك إلى               و

ل تقريبـاً ،    الأدوات التقنية المرتبطة بالتعليم ، إضافة إلى وصول استخدام الكومبيوتر إلى كل منز            

والحاجة المستمرة لمتابعة البرامج الجديدة التي يمكن أن تفيد المستخدم فـي تطـوير مهاراتـه                

وكفاءته في استخدام التطبيقات الحاسوبية الجديدة وترقية حاسوبه الشخـصي باسـتمرار ، كـي               

 ـ            ا ، وهـذا    يتناسب مع تطور بيئة التكنولوجيا ، والحاجات المتزايدة لبرمجيات جديدة مرتبطة به

ينطبق على الكتب الإلكترونية أيضاً أو النسخ الإلكترونية للكتب المتوفرة على الـشبكة ، والتـي                

  .حتماً ما يحاول المستخدمون الحصول عليها للاستفادة منها في التعلم 

التي توصلت إلـى أن المنتجـات   ) Phau & Poon) 2000دراسة نتائج هذه النتيجة تتفق مع و

 كبرامج الكمبيوتر ، كما تتفق      الإنترنت أن تباع عبر      احتمالاً كثر هي الأ  الإنترنتايا  التي تستغل مز  

التي أشارت إلى أن المنتجات غير الملموسة وذات ) Peterson, et al.) 1997 دراسة  نتائجمع

بر هي الملائمة لبيئة التسويق ع،  الإلكترونية والكتب   ، درجة التميز العالية مثل برامج الكومبيوتر     

ى توفير منتجات غير ملموسة ويمكن       تتميز بقدرتها عل   أن شبكة الإنترنت  يدل على   الإنترنت ، مما    

  . ميزة لا توفرها القنوات التقليدية الأخرى توصيلها بطريق الكترونية وهذه

  )7/5(جدول رقم 

  تالإنترن إعلاناتها على الشباب الجامعي الفلسطيني في قطاع غزة المنتجات التي يتابع 

 الترتيب الوزن النسبي المتوسط الحسابي  نوع المنتج

  1 77.02 3.85  برامج

  2 69.92 3.50  كمبيوتر

  3 66.44 3.32  تجهيزات منزلية

  4 65.79 3.29  إكسسورارت

  5 64.37 3.22  إلكترونيات

  6 63.91 3.20  كتب

  7 63.28 3.16  ألعاب

  8 59.85 2.99  موسيقى
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 الترتيب الوزن النسبي المتوسط الحسابي  نوع المنتج

  9 59.45 2.97  أثاث

  10 56.92 2.85  مستلزمات صحية

  11 55.26 2.76  هدايا

  12 52.97 2.65  زهور

  13 52.92 2.65  مجوهرات

  14 50.58 2.53  مستلزمات طبية

  15 48.35 2.42  أحذية

  16 47.61 2.38  نظارات

  17 45.68 2.28  أفلام فيديو

  18 44.85 2.24  منتجات رياضية

  19 44.23 2.21  عقاقير

  20 35.91 1.80  تذاكر سفر
 
  

   أنواع إعلانات الإنترنت التي تثير انتباه الشباب الجامعي الفلسطيني في قطاع غزة  الجامعي  .7

 حسب الأهمية من وجهة نظر عينة الدراسة الإنترنتترتيب إعلانات ) 8/5(يبين جدول رقم 

  :كالتالي

احتلت المرتبة ) التي تظهر على شكل مستطيل صغير على الشاشة و( إعلانات اللافتات  •

   ) .2.16( بمتوسط حسابي الأولى

 ).2.43( بمتوسط حسابي الإعلانات العامة في مواقع البحث احتلت المرتبة الثانية •

احتلت المرتبة ) التي تظهر فجأة أثناء الانتقال من صفحة لأخرى ( إعلانات المواجهة  •

 ) .3.37(حسابي  بمتوسط الثالثة

 بمتوسط حسابي  الإلكتروني احتلت المرتبة الرابعةالبريدالإعلانات التي يتم إرسالها إلى  •

)3.37.( 

 ).3.78( بمتوسط حسابي الإعلانات في مواقع الدردشة احتلت المرتبة الخامسة •

 احتلت) التي يرعى المعلن فيها صفحة أو عدة صفحات من موقع الناشر ( إعلانات الرعاة  •

  ).4.21( بمتوسط حسابي المرتبة السادسة والأخيرة
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ويمكن أن نلاحظ من الترتيب السابق أن إعلانات اللافتات والإعلانات العامة هي التي اسـتحوذت               

على الانتباه الأفضل من قبل المبحوثين وقد يعزى ذلك إلى أن هذين النوعين هما الأكثر شـيوعاً                 

ومواقع المؤسسات المحلية  ، وطالمـا أن مواقـع الأخبـار            واستخداماً من قبل مواقع الأخبار ،       

ومواقع الجامعات من أكثر المواقع استخداماً بالنسبة للطلبة فإن هذه الأنواع هي التي تثير الانتباه               

.  

من حيث تأكيد الدور الهام الـذي      ) 2000موسى،(وهذا يتفق مع النتائج التي توصلت إليها دراسة         

 وإعلانات الانترنت بشكل عام في مرحلة الانتباه والاهتمام والتفضيل ، كما            تلعبه إعلانات اللافتات  

والتـي  ) Internet Adv. Bureau & Millward Brown) 1997يتفق مع نتائج دراسـة  

أشارت إلى استطاعة إعلانات اللافتات تغيير اتجاهات المستخدمين نحو العلامة التجارية كما تتفق             

التي توصلت إلى أن إعلانات اللافتات لهـا تـأثير   ) Briggs & Hollis) 1997مع نتائج دراسة 

  .كبير على سلوك المستهلك نحو الماركة المعلن عنها 

  

  )8/5(جدول رقم 

   حسب الأهمية من وجهة نظر عينة الدراسةالإنترنتترتيب إعلانات 

  العبارة
المتوسط 

 الحسابي
  الترتيب

  1  2.16  )ستطيل صغير على الشاشة والتي تظهر على شكل م( إعلانات اللافتات 

  2  2.43  الإعلانات العامة في مواقع البحث

  3  3.37  )التي تظهر فجأة أثناء الانتقال من صفحة لأخرى ( إعلانات المواجهة 

  3  3.37  الإعلانات التي يتم إرسالها إلى بريدك الإلكتروني

  4  3.78  الإعلانات في مواقع الدردشة

ي يرعى المعلن فيها صفحة أو عدة صفحات من موقع الت( إعلانات الرعاة 

  )الناشر 
4.21  5  
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في تحفيز الشباب الجامعي الفلسطيني في قطاع  الإنترنتتحديد مدى أهمية عناصر إعلانات . 8

 .غزة على الاطلاع على الإعلان 

 الإنترنتت طلاع على إعلاناية العناصر التالية في تحفيزك للادرجة أهم)  9/5(يبين جدول رقم 

  :كما يلي

   ) .83.33( بوزن نسبي موقع الإعلانات في الصفحة احتلت المرتبة الأولى •

 ) .83.08( بوزن نسبي الألوان المستخدمة في الإعلان احتلت المرتبة الثانية •

 ) .82.85( بوزن نسبي الصور الفوتوغرافية احتلت المرتبة الثالثة •

 ) .75.29( بوزن نسبي بة الرابعةاستخدام النصوص في الإعلان احتلت المرت •

 بوزن  احتلت المرتبة الخامسةclick hereالكلمات المحفزة للضغط على الإعلان مثل  •

 ) .74.87(نسبي 

 ) .73.60( بوزن نسبي الرسوم المتحركة احتلت المرتبة السادسة •

  ) .72.53( بوزن نسبي مساحة الإعلان احتلت المرتبة السابعة والأخيرة •

فـي الأهميـة يليـه الألـوان      ل   في الصفحة احتل الترتيب الأو     حظ أن موقع الإعلان   ويمكن أن نلا  

المستخدمة في الإعلان ، وهذا قد يبدو طبيعياً لأي مستخدم حيث كلما كان الموقع الموجـود فيـه              

الإعلان في مواجهة نظر المستخدم وسهل ملاحظته كلما كان لافتاً وبالتالي محفزاً للمستخدم وهذا              

أيضاً على طبيعة الألوان التي إن كانت جذابة ومنسقة ومصممة بشكل مميز فإتها تجـذب               ينطبق  

  .الانتباه إلى الإعلان 

والتي توصلت إلى أن موقع الإعلان      ) Doubleclick) 1997دراسة  نتائج  وتتفق هذه النتائج مع     

ت يزيد من معـدل     ووجود كلمات الحث للضغط على الإعلان واستخدام الألوان الفاتحة في الإعلانا          

التي توصـلت   ) Webreference) 1997دراسة  نتائج  الاستجابة لتلك الإعلانات ، كما تتفق مع        

الإنترنت لهذا الإعلان ، كما تتفق مع نتـائج         إلى أن موقع الإعلان يؤثر على استجابة مستخدمي         

 مراحل هيكـل    والتي أشارت إلى أهمية الدور الذي تلعبه الألوان في جميع         ) 2000(دراسة موسى   

الاستجابات وكذلك استخدام النصوص ، وتختلف هذه النتيجة مع النتائج التي توصلت إليها نتـائج             

حيث أشارت إلى أن الإعلانات التي تستخدم الرسـوم  ) Hairong & Bukovak) 1999دراسة 

  .المتحركة تعطي نتائج أفضل وأسرع من الإعلانات التي لا تستخدم الرسوم المتحركة 
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  )9/5(دول رقمج

   الفلسطيني في قطاع غزة بالنسبة للشباب الجامعيالإنترنتأهمية عناصر إعلانات 

 الترتيب الوزن النسبي )5(المتوسط الحسابي  العناصر

  1 83.33 4.17  موقع الإعلانات في الصفحة

  2 83.08 4.15  الألوان المستخدمة في الإعلان

  3 82.85 4.14  الصور الفوتوغرافية

  4 75.29 3.76  ام النصوص في الإعلاناستخد

  الكلمات المحفزة للضغط على الإعلان

 click hereمثل 
3.74 74.87 5  

  6 73.60 3.68  الرسوم المتحركة

  7 72.53 3.63  مساحة الإعلان

 الإلكترونية لبعض المواقع الشباب الجامعي الفلسطيني في قطاع غزة تحديد أسباب تفضيل . 9

 .واقععلى غيرها من الم

 لبعض المواقع الشباب الجامعي الفلسطيني في قطاع غزة أسباب تفضيل )10/5(يبين جدول رقم 

  : على غيرها من المواقع حسب الأهمية كالتاليالإلكترونية

  ) .2.67( بمتوسط حسابي سهولة الاستخدام احتلت المرتبة الأولى •

  .)3.51( بمتوسط حسابي سرعة التحميل احتلت المرتبة الثانية •

 ) .4.45( بمتوسط حسابي تقديم الكوبونات والمحفزات احتلت المرتبة الثالثة •

 ) .4.46( بمتوسط حسابي تحديث الموقع باستمرار احتلت المرتبة الرابعة •

 ) .4.87( بمتوسط حسابي إتاحة إمكانية الدردشة احتلت المرتبة الخامسة •

 ) .4.90(بمتوسط حسابي  احتوائه على الخدمات المجانية احتلت المرتبة السادسة •

) 5.13( بمتوسط حسابي مناسبة محتويات الموقع لاحتياجاتك وذوقك احتلت المرتبة السابعة •

. 

 ) .5.35( بمتوسط حسابي التصميم الجذاب احتلت المرتبة الثامنة •

 ) .6.69( بمتوسط حسابي احتوائه على الألعاب احتلت المرتبة التاسعة •

  ) .6.95(لت المرتبة العاشرة والأخيرة بمتوسط حسابي  احتإمكانية الشراء من الموقع •
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ويمكن أن نلاحظ أن سهولة الاستخدام احتلت الموقع الأول في الترتيب ، وهـذا ملائـم للطبيعـة                  

فضل التعامل مع أسهل الأشياء وليس أصعبها أو المعقد منها ، بالإضافة            تالبشرية للإنسان والتي    

 لأهداف محددة وإذا ما شعر أن هناك صعوبة         الإنترنت باستخدام   نترنت قد قام  ن المستخدم للإ  إلى أ 

 يعود للتعامل معه ثانية أو سيبحث عن مواقـع بديلـة            في التعامل مع الموقع فانه إما ألا      أو تعقيد   

عتبار الوقت الذي يقـضيه المـستخدم        ما أخذنا في الا    توفر له ما يحتاج بسرعة وسهولة هذا إذا       

والتـي  ) Monsuwe) 2004قتاً مفتوحاً ، وهذا يتفق مع نتائج دراسة         الإنترنت وأنه ليس و   على  

توصلت في إحدى نتائجها إلى أن سهولة استخدام الإنترنت والفائدة التي يحصل عليها المـستخدم               

 Costantinidesمن الأسباب الهامة جداً لتوجهه نحو الشراء ، كما تتفق مـع نتـائج دراسـة                 

عوامل الوظيفية المتعلقة بسهولة استخدام الموقع والتفاعل معـه         والتي أشارت إلى أن ال    ) 2004(

  .من أهم العوامل التي تؤثر على السلوك الشرائي عبر الانترنت 

كما يمكن أن نلاحظ أن إمكانية الشراء من الموقع احتلت المكانة الأخيرة وهذا يـدل علـى عـدم                   

ترنت أو هم لا يبحثون بالأسـاس عنـد         الاهتمام بالنسبة لمعظم المبحوثين بالشراء عن طريق الإن       

دخولهم إلى أي موقع عن توفر هذه الخاصية من عدمه وإنما يكون هدفهم غالبـاً البحـث عـن                   

  . معلومات أو قراءة الأخبار وهذه لا تحتاج إلى توفر خاصية الشراء من خلال الموقع 

 Forrester Researchالدراسة التي أجراها مركـز الدراسـات   نتائج وهذه النتائج تتوافق مع 

 للأسباب التي تجعلهم يفضلون بعـض المواقـع         الإنترنت، حيث جاء ترتيب مستخدمي      2000عام  

  :عن غيرها كالآتي 

 –تقديم الكوبونـات والمحفـزات      - تحديث الموقع باستمرار   – سرعة التحميل    –سهولة الاستخدام   

 إمكانية  –موقع للاحتياجات والذوق     مناسب ال  – إمكانية الشراء من الموقع      –احتوائه على الألعاب    

  .الدردشة 

  )10/5(جدول رقم 

 على غيرها الإلكترونية لبعض المواقع الشباب الجامعي الفلسطيني في قطاع غزة أسباب تفضيل 

  .من المواقع

 الترتيب  العبارة

  1  سهولة الاستخدام

  2  سرعة التحميل

  3  تقديم الكوبونات والمحفزات
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  4  ارتحديث الموقع باستمر

  5  إتاحة إمكانية الدردشة

  6  احتوائه على الخدمات المجانية

  7  مناسبة محتويات الموقع لاحتياجاتك وذوقك

  8  التصميم الجذاب

  9  احتوائه على الألعاب

  10  إمكانية الشراء من الموقع

  
  
  
  
  

   الدراسةفرضياتوتفسير تحليل : ثالثاً 
لتحليل فقرات الاسـتبانة والجـداول   ) One Sample T test(  للعينة الواحدة Tتم استخدام اختبار 

 tالتالية تحتوي على النسبة المئوية لبدائل كل فقرة وكذلك المتوسط الحسابي والوزن النسبي وقيمـة                

 بمعنى أن أفراد العينة يوافقون على محتواهـا إذا          إيجابيةومستوى الدلالة لكل فقرة ، وتكون الفقرة        

عنـد درجـة   1.96 الجدولية والتي تـساوي     t من قيمة    أكبر المحسوبة   tيمة  كانت القيمة المطلقة لق   

 من  أكبر والوزن النسبي    0.05 من   أقلأو مستوى المعنوية    " ( 0.05"ومستوى معنوية   " 303"حرية  

و ، وتكون الفقرة سلبية بمعنى أن أفراد العينة لا يوافقون على محتواها إذا كانـت القيمـة                   %) 60

 عنـد   1.96 الجدولية والتي تـساوي        t المحسوبة أصغر من القيمة المطلقة لقيمة        tالمطلقة لقيمة     

 والوزن النـسبي    0.05 من   أقلأو مستوى المعنوية    " ( 0.05"ومستوى معنوية   " 303"درجة حرية   

  0.05 أكبر، وتكون آراء العينة في الفقرة محايدة إذا كان مستوى المعنوية  %) 60 من أقل

  :ولالفرض الرئيسي الأ

 على مراحل الإنترنتللإعلانات عبر الشباب الجامعي الفلسطيني في قطاع غزة يؤثر تعرض . 1

  .اتخاذ قرار الشراء

  :ويتفرع من هذه الفرضية الفرضيات الفرعية التالية
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 علـى  الإنترنـت للإعلانات عبر  الشباب الجامعي الفلسطيني في قطاع غزة         يؤثر تعرض    1/1

  .منتجمرحلة اكتشاف الحاجة لل

 حيث أن قيمة مستوى     إيجابيةأن آراء أفراد العينة في جميع فقرات الدراسة         ) 11/5(يبين جدول رقم    

 الإنترنـت لكل فقرة مما يعني أن إعلانات       %" 60" من   أكبر والوزن النسبي    0.05 من   أقلالمعنوية  

 الإنترنتتثير إعلانات   تلفت أنظارهم أثناء البحث على الشبكة، وتلفت انتباههم للمنتج المعلن عنه، و             

 في  أكثر إلى البحث    الإنترنتحاجاتهم إلى منتجات لم يستخدموها من قبل، و تدفعهم رؤية إعلانات            

المواقع بهدف التعرف على محتوياتها، و يقومون بزيارة مواقع الشركات بهـدف التعـرف علـى                

  .لكترونيمنتجاتها، و يقومون بفتح الرسائل الإعلانية التي تصل إلى بريدهم الإ

%" 60" مـن    أكبـر وهـو   72.28فقرات يـساوي    الوبصفة عامة يتبين أن الوزن النسبي لجميع        

أنه يوجد تـأثير إيجـابي لتعـرض         مما يعني قبول الفرضية أي       0.05 من   أقلومستوى المعنوية   

مرحلة اكتشاف الحاجـة    الشباب الجامعي الفلسطيني في قطاع غزة  للإعلانات عبر الانترنت على            

  .تجللمن

والخاصة بزيارة مواقع الشركات بهـدف التعـرف علـى          ) 5(ويجب الملاحظة أنه في الفقرة رقم       

فان مستوى الدلالة كان    ) 62.04(منتجاتها فانه على الرغم من أن الوزن النسبي لهذه الفقرة كان            

 ،  الأمر الذي يشير إلى عدم قدرة المبحوثين على تكوين رؤية واضحة بشأن هذا البنـد              ) 0.109(

ويمكن أن يعزى ذلك إلى أن المبحوثين قد يزورون مواقع الإنترنت الخاصة بالـشركات لأهـداف                

أخرى غير التعرف على منتجاتها أو لأهداف أخرى تضاف إلى هذا الهدف ،وبالتالي تكـون آراء                

  . العينة المبحوثة محايدة في هذه الفقرة بالذات 

 وعـدم إهمـال هـذه       الإنترنتالإعلان عبر   همية  وأ إلى ضرورة    وبشكل عام يشير قبول الفرضية    

 حيـث بـين اختبـار       الشباب الجامعي الفلسطيني في قطاع غزة       الوسيلة الاتصالية للوصول إلى     

  .ابي على اكتشاف الحاجة للمنتجاتيجالإنترنت له أثر إالفرض أن التعرض لإعلانات 

) Internet Adv. Bureau and Millward Brown) 1997ويتفق ذلك مع نتائج دراسـة  

والتي أشارت إلى القدرات الاتصالية الكبيرة لإعلانات الانترنت وقدرتها علـى تغييـر اتجاهـات               

  .المستخدمين وزيادة المبيعات وزيادة إدراك المستخدمين للمنتجات المعلن عنها 
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  )11/5(جدول رقم 

مرحلـة   على   الإنترنت للإعلانات عبر    الشباب الجامعي الفلسطيني في قطاع غزة      تعرض   تأثير

 .اكتشاف الحاجة للمنتج

رقم 

  الفقرة
  العبارة

المتوسط 

  الحسابي

الوزن 

  النسبي
 Tقيمة 

مستوى 

  الدلالة
 الترتيب

 نظري الإنترنتتلفت إعلانات   1

  أثناء البحث على الشبكة
3.70 73.96 11.778  0.000  3  

 انتباهي الإنترنتتلفت إعلانات   2

  للمنتج المعلن عنه
3.70 74.08 14.232  0.000  2 

 حاجتي الإنترنتتثير إعلانات   3

إلى منتجات لم استخدمها من 

  قبل

3.88 77.60 11.988  0.000  1 

 الإنترنتتدفعني رؤية إعلانات   4

 في المواقع أكثرإلى البحث 

  بهدف التعرف على محتوياتها

3.66 73.29 9.385  0.000  4 

أقوم بزيارة مواقع الشركات   5

  لى منتجاتهابهدف التعرف ع
3.10 62.04 1.609  0.109  6 

أقوم بفتح الرسائل الإعلانية   6

التي تصل إلى بريدي 

  الإلكتروني

3.59 71.75 7.577  0.000  5 

   0.000 18.435 72.28 3.61  جميع الفقرات  

  1.96= 0.05 ومستوى دلالة 303 الجدولية عند درجة حرية tقيمة 

  

الإنترنـت علـى    للإعلانات عبر   سطيني في قطاع غزة     الشباب الجامعي الفل  يؤثر تعرض    2/1

 .مرحلة جمع المعلومات
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 حيث أن قيمة مستوى     إيجابيةأن آراء أفراد العينة في جميع فقرات الدراسة         ) 12/5(يبين جدول رقم    

 )10(باسـتثناء الفقـرة رقـم       ( لكل فقرة   %" 60" من   أكبر والوزن النسبي    0.05 من   أقلالمعنوية  

مثـل  " م محركـات البحـث      امما يعني أن أفراد العينة يوافقون على أن استخد         ) )11(والفقرة رقم   

google , yahoo, msn  "  وسيلة الإنترنتبهدف جمع المعلومات عن المنتجات، و تعتبر إعلانات 

 لجمع المعلومات عن المنتجات،     الإنترنتجيدة للحصول على المعلومات، و يعتمدون على إعلانات         

  . في التعرف على أنواع الماركات المتوفرة من المنتج الإنترنتلانات و تساعدهم إع

%" 60" مـن    أكبـر  وهـو    69.21فقرات يـساوي    الوبصفة عامة يتبين أن الوزن النسبي لجميع        

أنه يوجد تـأثير إيجـابي لتعـرض         مما يعني قبول الفرضية أي       0.05 من   أقلومستوى المعنوية   

  .مرحلة جمع المعلومات غزة للإعلانات عبر الانترنت على الشباب الجامعي الفلسطيني في قطاع 

إلا أن مـستوى الدلالـة      ) 61.45(ورغم أن وزنهـا النـسبي       ) 10(إلا أنه يلاحظ أن الفقرة رقم       

الأمر الذي يعني عدم قدرة المبحوثين على تكوين رؤية محددة وحيادهم بالنسبة للإجابة             ) 0.338(

كون إعلانات الإنترنت ليست الوسيلة الوحيـدة التـي تمكـن           على هذا الفقرة وقد يعزى ذلك إلى        

المستهلك من التعرف على الماركات المتوفرة من المنتج لكون كل شركة لها ماركة خاصـة بهـا                 

وقد لا يتعرض المستهلك الواحد لكل الإعلانات الصادرة عن كل الشركات التي تعلن لنفس المنـتج       

 سيعرف أن الإعلانات التي تعرض لهـا تخـص الجميـع            ولكن بماركات مختلفة الأسماء ، فكيف     

  .وبالتالي يكون ملماً بكل المتوفر من الماركات 

 سالبة مما يعني  Tإلا أن قيمة) 58.03(وزنها النسبي  ) 11(كما أنه يجب ملاحظة أن الفقرة رقم 

نـت تقـدم    إجابة المبحوثين بالسلب على هذه الفقرة وأنهم لا يوافقون علـى أن إعلانـات الإنتر              

الطـابع الشخـصي لـشعور    : معلومات كافية عن المنتجات وهذا قد يعزى إلى عدة أمور أولهـا      

: المبحوثين في أنهم طلاب جامعيين وبالتالي دائماً يسعون إلى المعلومات التفـصيلية ، والثـاني                

رات توجه  طابع الإعلان نفسه والمرتبط بطبيعة أن الإعلان يحتوي غالباً معلومات مختصرة أو إشا            

المستهلك إلى موقع الشركة المنتجة الذي يحتوي على كل التفاصيل المتعلقة بالمنتج المعلن عنـه               

التصاميم المختلفة للإعلانات التي تعتمدها الشركات والتي في غالبهـا          : ومنتجات أخرى ، وأخيراً     

يـد عـن المنـتج      لا تحوي كل المعلومات عن المنتج وإنما تثير رغبة المستهلك في معرفة المز            

  .بالتوجه إلى موقع المنتج أو الشركة 
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 مرحلة جمع المعلومات يعود إلـى سـهولة         بشكل عام فإن الأثر الإيجابي للتعرض للإنترنت في       و

لى الكم الهائل من المعلومات المتاحـة أمـام مـستخدمي           الإنترنت وإ جمع المعلومات عن طريق     

   .توى المعلوماتي لإعلاناتهم ، لذا على المعلنين الاهتمام بالمحالإنترنت

من أن ) Jayawardhena, et. al.) 2003وتتفق هذه النتيجة مع ما توصلت إليه نتائج دراسة 

مصادر المعلومات التي يعتمدها المستهلك عبر الإنترنت أكثر ومختلفة عن الوسائل التقليدية ، كما              

 والتي اعتبرت أن شبكة الانترنت      )Leong) 1998تتفق والنتائج التي توصلت إليها نتائج دراسة        

  .وسيلة ممتازة لتوصيل المعلومات 

  

  )12/5(جدول رقم 

 على مرحلة جمع الإنترنتللإعلانات عبر الشباب الجامعي الفلسطيني في قطاع غزة  تعرض تأثير

  .المعلومات

رقم 

  الفقرة
  العبارة

المتوسط 

  الحسابي

الوزن 

  النسبي
 Tقيمة 

مستوى 

  الدلالة
 الترتيب

مثل " استخدم محركات البحث   7

google , yahoo, msn  "  بهدف

  جمع المعلومات عن المنتجات

3.50 70.03 7.721  0.000  3 

 وسيلة جيدة الإنترنتتعتبر إعلانات   8

  للحصول على المعلومات
4.08 81.55 17.095  0.000  1 

 لجمع الإنترنتاعتمد على إعلانات   9

  المعلومات عن المنتجات
3.73 74.61 11.312  0.000  2 

 في الإنترنتتساعدني إعلانات   10

التعرف على أنواع الماركات 

  المتوفرة من المنتج

3.07 61.45 0.959  0.338  4 

 معلومات الإنترنتتقدم إعلانات   11

  كافية عن المنتجات
2.90 58.03 -

1.368  
0.172  5 

  0.000 12.784 69.21 3.46  جميع الفقرات  

  1.96= 0.05 ومستوى دلالة 303 درجة حرية  الجدولية عندtقيمة 
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مرحلة الإنترنت على   للإعلانات عبر   الشباب الجامعي الفلسطيني في قطاع غزة       يؤثر تعرض    3/1 

 .تقييم البدائل

  

 حيث أن قيمة مستوى     إيجابيةأن آراء أفراد العينة في جميع فقرات الدراسة         ) 13/5(يبين جدول رقم    

لكل فقرة مما يعني أن أفراد العينة يوافقون        %" 60" من   أكبرزن النسبي    والو 0.05 من   أقلالمعنوية  

وضع معايير لتقييم   اركات المعلن عنها، و    تساعدهم على المقارنة بين الم     الإنترنتعلى أن إعلانات    

نتجـات  وضع معايير لتقييم الم   اركات المعلن عنها، و   معرفة خصائص  الم   ها، و المنتجات المعلن عن  

  .معرفة خصائص  الماركات المعلن عنهاالمعلن عنها، و

%" 60" مـن    أكبـر  وهـو    69.69فقرات يـساوي    الوبصفة عامة يتبين أن الوزن النسبي لجميع        

عـرض  ير ايجـابي لت   ثأنه يوجد تـأ    مما يعني قبول الفرضية أي       0.05 من   أقلومستوى المعنوية   

  .مرحلة تقييم البدائل  الإنترنت علىللإعلانات عبر الشباب الجامعي الفلسطيني في قطاع غزة 

 علـى   الإنترنت لإعلانات   الشباب الجامعي الفلسطيني في قطاع غزة       يجابي لتعرض   إن وجود أثر إ   

مرحلة التقييم يعود إلى سهولة البحث عن المعلومات عن طريق الشبكة بالإضـافة إلـى إتاحـة                 

احتواء كميات كبيرة   الفرصة للشركات لوصف منتجاتها عبر مواقعها بطريقة جذابة وقدرتها على           

من المعلومات وبتكلفة منخفضة مما يساعد على المقارنة بين الماركات ، الأمر الذي يـشير إلـى       

 الشباب الجامعي الفلسطيني فـي قطـاع غـزة         ضرورة قيام الشركات التي تستهدف الوصول إلى        

  .بتصميم مواقعها بما يناسب احتياجات وذوق هذه الفئة العمرية 

  

  )13/5(جدول رقم 

مرحلة تقييم الإنترنت على للإعلانات عبر الشباب الجامعي الفلسطيني في قطاع غزة  تعرض تأثير

 البدائل

رقم 

  الفقرة
  العبارة

المتوسط 

  الحسابي

الوزن 

  النسبي
 Tقيمة 

مستوى 

  الدلالة
 الترتيب

12  
 على المقارنة الإنترنتتساعدني إعلانات 

  بين الماركات المعلن عنها
3.18 63.51 2.864  0.004  5 

13  
 على وضع الإنترنتتساعدني إعلانات 

  معايير لتقييم المنتجات المعلن عنها
3.56 71.25 11.001  0.000  3 
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14  
 على معرفة الإنترنتتساعدني إعلانات 

  خصائص  الماركات المعلن عنها
3.41 68.26 8.125  0.000  4 

15  
 إلى تكوين الإنترنتتدفعني إعلانات 

  نتجات المعلن عنهاوجهة نظر في الم
3.66 73.14 20.288  0.000  2 

16  
التعرض للانترنت يساعدني في عمل تقييم 

  أفضل للمنتجات
3.69 73.75 13.981  0.000  1 

  0.000  16.396 69.68 3.48  جميع الفقرات  

  1.96= 0.05 ومستوى دلالة 303 الجدولية عند درجة حرية tقيمة 

  

  

مرحلة الإنترنت على    للإعلانات عبر    لفلسطيني في قطاع غزة   الشباب الجامعي ا  يؤثر تعرض    4/1

 .اتخاذ قرار الشراء

  

 حيث أن قيمة مستوى     إيجابيةأن آراء أفراد العينة في جميع فقرات الدراسة         ) 14/5(يبين جدول رقم    

ممـا  ))20(باستثناء الفقرة رقـم  (لكل فقرة %" 60" من أكبر والوزن النسبي 0.05 من   أقلالمعنوية  

 تعـزز منـتج دون غيـره، و تـساعدهم           الإنترنت أن أفراد العينة يوافقون على أن إعلانات         يعني

 إلى الـشراء  الإنترنتتدفعهم إعلانات  و على اختيار الماركة الأفضل بالنسبة لهم،        الإنترنتإعلانات  

  .من المحلات والمتاجر

  

%" 60" مـن    أكبـر  وهـو    62.06فقرات يـساوي    الوبصفة عامة يتبين أن الوزن النسبي لجميع        

الإنترنت  التعرض للإعلانات عبر     أن مما يعني قبول الفرضية أي       0.05 من   أقلومستوى المعنوية   

يؤثر إيجابياً على مرحلة اتخاذ قرار الشراء، وإن كان ضعف عملية الشراء عبر الانترنت قد أدى                

  .إلى تدني للوزن النسبي لمجموع الفقرات 

- (Tو قيمـة     ) 50.75(يـساوي      ) 20(النسبي للفقرة رقـم     إلا أنه يمكن ملاحظة أن الوزن       

الأمر الذي يشير إلى إجابة معظم المبحوثين بالسلب على هذه الفقرة أو رفضها من قبلهم               ) 6.971

، وهذه الفقرة في حقيقة الأمر هي من أكثر البنود أهمية لوقوعها في جوهر هذه الدراسـة ، إن                   

بإيجابية مع الشبكة والمنتجات والبحث عـن المعلومـات بـل    عدم شراء المبحوثين رغم تعاملهم   
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والشراء أيضاً ولكن من خلال المتاجر لا من خلال الشبكة ، يمكن أن يعزى غالباً إلـى مجموعـة                   

  :من الأسباب أهمها 

 لكثير من طلاب الفئـة      سعدم توفر بطاقات الإئتمان مثل الفيزا كارد أو الأميريكان اكسبري          .1

  .الموارد المالية المحدودة الجامعية من ذوي 

إذا ما توفرت بطاقات الإئتمان لدى جزء من المبحوثين من طلاب الدراسات العليـا أو مـن                  .2

الموظفين ، فإنه لا يوجد لهم ثقة بطرق الشراء عن طريق الشبكة وبأن هذه الطريقة آمنـة                 

 .وأنه لا يمكن سرقة معلوماتهم من قبل جهة ما واستخدامها لاحقاً 

 طبائع عملية الشراء التقليدية ماثلة في أذهان معظم الناس حيث أنه لابـد أن يقـوم            لازالت .3

 .المشتري بمعاينة المنتج الذي سيشتريه قبل أن يقرر الشراء 

لا يثق المشتري بإمكانية وصول المنتجات له في الوقت المناسب بسبب الأوضاع السياسية              .4

ن المشتري عبر الشبكة مضطراً للشراء بهـذا        والاقتصادية وإغلاق المعابر المتكرر حيث يكو     

الشكل نظراً لعدم قدرته على شراء المنتج بالطريقة التقليدية وبالتالي قد يكون مشكلة بالنسبة              

 .له عدم وصول المنتج إليه في الوقت المناسب

عدم ثقة المستهلك بأن المنتج الذي سيشتريه عن طريق الشبكة سيصله دون أن يتعـرض                .5

 .أي نوع تفقده قيمته أو جدواه أو حتى يتم فقده أثناء الشحن لحوادث من 

وبالنظر إلى كل هذه المسببات التي يعتقد الباحث أنها السبب الرئيس في عدم إقبال المـستهلكين                

على الشراء من الشبكة نصل إلى حقيقة مفادها أن المستهلكين لا يثقون في كل أجـزاء النظـام                  

  .الخاص بالشراء من الشبكة 

التي توصلت إلى أن توافر الثقـة بالـشراء   ) Monsuwe,et. al.) 2004وهذا يتفق مع دراسة 

عبر الإنترنت من أهم العوامل التي تؤثر على نية وتوجه المستهلكين نحو الشراء ، كما تتفـق و                  

والتي أشارت إلى أن العوامل النفسية المتعلقة بمـدى         ) Constantinides) 2004نتائج دراسة   

  .بالإنترنت من أهم العوامل المؤثرة على السلوك الشرائي الثقة 
 

 الشباب الجـامعي الفلـسطيني فـي قطـاع غـزة           يجابي لتعرض   وبشكل عام فإن وجود أثر إ     

 على مرحلة اتخاذ قرار الشراء قد يعود إلـى سـهولة الآليـات التـي                الإنترنتللإعلانات عبر   

طريقـة تجهـز    التوضيحات التـي تحملهـا ب     يفيته و تطرحها الإعلانات فيما يتعلق بالشراء وك     

  .ى المبادرة بقرار الشراء المستهلك نفسياً وتحمله عل
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  )14/5(جدول رقم

مرحلة اتخاذ الإنترنت على للإعلانات عبر الشباب الجامعي الفلسطيني في قطاع غزة  تعرض تأثير

  .قرار الشراء

رقم 

  الفقرة
  العبارة

المتوسط 

  الحسابي

الوزن 

  النسبي
 Tقيمة 

مستوى 

  الدلالة
  الترتيب

 رأيي الإنترنتتعزز إعلانات   17

  في منتج دون غيره 
3.13 62.56 2.084  0.038  3  

 الإنترنتتساعدني إعلانات   18

على اختيار الماركة الأفضل 

  بالنسبة لي

3.66 73.15 12.004  0.000  1  

 إلى الإنترنتتدفعني إعلانات   19

  الشراء من المحلات والمتاجر
3.15 63.05 2.218  0.027  2  

 إلى الإنترنتتدفعني إعلانات   20

  الشراء عن طريق الشبكة
2.54 50.75  -6.971  0.000  4  

   0.006  2.796 62.06 3.10  جميع الفقرات  

  1.96= 0.05 ومستوى دلالة 303 الجدولية عند درجة حرية tقيمة 
 
مرحلة الإنترنت على    عبر    للإعلانات الشباب الجامعي الفلسطيني في قطاع غزة       يؤثر تعرض    5/1

  .شعور ما بعد الشراء
 

 حيث أن قيمة مستوى     إيجابيةأن آراء أفراد العينة في جميع فقرات الدراسة         ) 15/5(يبين جدول رقم    

 )23(الفقـرة رقـم     باسـتثناء   ( لكل فقرة   %" 60" من   أكبر والوزن النسبي    0.05 من   أقلالمعنوية  

د العينة يوافقون على أن المنتج الذي اشتروه يشبه الإعـلان           ، مما يعني أن أفرا    ) )24(والفقرة رقم   

 بـنفس   يقوم فعـلاً  وهو   الإنترنت اشتروه بناء على إعلانات       المنتج الذي  نالذي رأوه ، و يستخدمو    

دة  بنفس الجو  لم يكن    الإنترنتجودة المنتج المشترى بدافع من إعلانات       الوظائف المعلن عنها، وأن     

ها، وأن المنتج لم يحقق التوقعات التي كانت في أذهانهم عندما قاموا بالشراء             التي أعلن الإنترنت عن   

ومون بنقل وجهة نظرهم عن المنتج إلى الآخـرين أو إلـى            بعد رؤية إعلان الإنترنت ، وأنهم  سيق       

   .الشركة المصنعة
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وهـذا يعنـي أن ردود      )-2.944  (Tوقيمـة   ) 56.60(وزنها النـسبي    ) 23(الفقرة  نلاحظ أن   و

مبحوثين على هذه الفقرة كانت سلبية أي أن جودة المنتج الذي تم شراؤه بدافع مـن إعلانـات                  ال

أن : الإنترنت لم يكن بمستوى الجودة المعلن عنها ، ويمكن أن يعزى ذلك إلـى سـببين ، الأول                   

فع الإيحاء النفسي للإعلان وما يتضمنه من مزايا قد يكون مبالغ فيها في كثير من الأحيان وذلك لد                

المستهلكين وترغيبهم في شراء المنتج ، وعندما يصل المنتج إلى المـستهلك يكتـشف أن هـذه                 

المواصفات التي أعطيت له من خلال الإعلان ليست حقيقية وبالتالي يعتقد المـستهلك أن المنـتج                

قد يكون المنتج تعرض أثناء الـشحن إلـى         : ليس بالجودة التي تم الإعلان عنها ، السبب الثاني          

بعض الأعطال أو العطب الجزئي خاصة وأن قطاع غزة لا تصله البضائع مباشرة مـن المـصدر                 

وإنما ترسو في أكثر من ميناء أو مطار أو معبر حتى تصل وبالتالي هي أكثر عرضة للتلف ممـا                   

  .يجعلها لا تكون بنفس المواصفات أو الجودة 

إلا أن  ) 61.84(وهـو   ) 24(ول للفقرة   كما يمكن ملاحظة أنه رغم الوزن النسبي الذي يحقق القب         

يؤشر على عدم قدرة المبحوثين على تكوين رؤية حول الموضوع وأنهم           ) 0.085(مستوى الدلالة   

كانوا محايدين في الإجابة على هذه الفقرة وقد يعزى ذلك إلى محاولة المعلن دائمـاً مـن خـلال                   

 التأثير عليه وصولاً إلـى الـشراء ،         الإعلانات التي يبثها تضخيم التوقعات لدى المستهلك بهدف       

وبعد أن يقوم المستهلك بالشراء واستخدام المنتج يجد أن الهالة الكبيرة والتوقعات الضخمة ليست              

  .حقيقية أو واقعية 

 وإن كان متدني جداً بـسبب قلـة عـدد           –فقرات  اللجميع   وبصفة عامة يتبين أن الوزن النسبي     

 مـن   أكبـر  وهـو    )63.23(يـساوي     -لشراء عبر الانترنت    المشترين أو الضعف العام لعملية ا     

الشباب الجـامعي   تعرض  ل وجود تأثير موجب   مما يعني    0.05 من   أقلومستوى المعنوية   %" 60"

  .مرحلة شعور ما بعد الشراء الإنترنت على للإعلانات عبر الفلسطيني في قطاع غزة 

من حيث أن سلوك ما ) Smith & Rupp) 2003وتتفق هذه النتيجة مع ما توصلت إليه دراسة 

  .بعد الشراء يعتبر أحد العوامل الرئيسة في التأثير على اتخاذ القرار بالشراء 
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  )15/5(جدول رقم 

مرحلة الإنترنت على للإعلانات عبر الشباب الجامعي الفلسطيني في قطاع غزة   تعرض تأثير

  شعور ما بعد الشراء

رقم 

  الفقرة
  العبارة

المتوسط 

 بيالحسا

الوزن 

  النسبي
قيمة 

T 

مستوى 

  الدلالة
 الترتيب

21  
 أعتقد  أن المنتج الذي اشتريته يتوافق مع

   من حيث الشكلالإعلان الذي رأينه
3.26 65.134.423  0.000  2 

22  

المنتج الذي اشتريته بناء على إعلانات 

 يقوم فعلاً بنفس الوظائف المعلن الإنترنت

  عنها

3.15 62.972.609  0.010  3  

23  

جودة المنتج المشترى بدافع من إعلانات 

 كان بنفس الجودة التي أعلن الإنترنت

  . عنها الإنترنت

2.83 56.60 -
2.944  

0.004  5  

24  

تج التوقعات التي كانت في حقق أداء المن

 ذهني عندما قمت بالشراء بعد رؤيتي

  الإنترنتلإعلانات 

3.09 61.841.729  0.085  4  

25  
 عن المنتج إلى  نظريسأقوم بنقل وجهة

  الآخرين أو إلى الشركة المصنعة
3.50 70.008.942  0.000  1  

  0.000 63.233.974 3.16  جميع الفقرات  

  1.96= 0.05 ومستوى دلالة 303 الجدولية عند درجة حرية tقيمة 

  

وهـو  ) 67.69(وبصفة عامة يتبين أن الوزن النسبي لجميع فقرات الفرض الرئيس الأول يساوي             

الـذي   ، وبذلك نخلص إلى قبول الفـرض الأول          0.05ومستوى المعنوية أقل من     % 60أكبر من   

 الإنترنـت  للإعلانات عبر    الشباب الجامعي الفلسطيني في قطاع غزة     يؤثر تعرض   " ينص على أنه    

 التـي   )Berthon et al. )1996 دراسةنتائج ، وهذا يتفق مع " على مراحل اتخاذ قرار الشراء

نترنت دور فعال في كل مرحلة من مراحل عملية الشراء المختلفة التي يمر بها               أن للإ  ت إلى توصل

  .المستهلك 
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  :الفرض الرئيسي الثاني
 
 الشباب الجامعي الفلسطيني في قطـاع غـزة        يؤثر متوسط وقت الجلسة الواحدة التي يقضيها        . 2

 . مراحل اتخاذ قرار الشراءعلى الإنترنتعلى 

  : الفرعية التاليةالفروض ويتفرع عن هذا الفرض
 
 الشباب الجامعي الفلسطيني في قطاع غـزة       يؤثر متوسط وقت الجلسة الواحدة التي يقضيها         1/2

 .مرحلة اكتشاف الحاجة للمنتجعلى  الإنترنتعلى 

  

 حيث أن قيمة مستوى     إيجابيةأن آراء أفراد العينة في جميع فقرات الدراسة         ) 16/5(يبين جدول رقم    

لكل فقرة  مما يعني أن أفراد العينة يوافقون    %" 60" من   أكبر والوزن النسبي    0.05 من   قلأالمعنوية  

 كلما اكتشفوا منتجات جديدة، و كلما طالت جلستهم علـى  الإنترنت كلما طالت جلستهم على  هعلى أن 

   .نةهم نقصاً باتجاه منتجات معييها، و أن لدن كلما اكتشفوا أن هناك منتجات لا يستخدموالإنترنت

%" 60" مـن    أكبـر  وهـو    77.49فقرات يـساوي    الوبصفة عامة يتبين أن الوزن النسبي لجميع        

متوسـط وقـت    ل  مما يعني قبول الفرضية أي يوجد تأثير إيجابي        0.05 من   أقلومستوى المعنوية   

علـى   الإنترنـت  علـى    الشباب الجامعي الفلسطيني في قطاع غزة       الجلسة الواحدة التي يقضيها     

  .اف الحاجة للمنتجمرحلة اكتش

ويمكن أن يعزى ذلك إلى أن طول المدة التي يقضيها مستخدم الإنترنت تعطيه مجالاً أوسع ووقتـاً                 

أكبر لتصفح أكثر عدد ممكن من المواقع أو استخدام العديد من محركات البحث وما شابه ، ممـا                  

لأشياء الجديدة يكتـشف    يجعله يكتشف باستمرار أشياء جديدة لم يكن يعرفها من قبل ، ومع هذه ا             

أن هناك منتجات جديدة لم يكن يعرفها من قبل ، أو أن لديه نقصاً بخصوص منتجات معينة يجـب                 

  . أن يستخدمها لمواكبة التطور المعرفي الذي أحدثه الإنترنت 

 Millward Brown Internationalوتتفق هذه النتيجة مع ما توصلت إليه نتـائج  دراسـة   

 كل مرة تعرض إضافية للإعلان تخلق وعياً أفضل بالمنتج أو الماركة المعلن             من حيث أن  ) 2002(

  .عنها 
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  )16/5(جدول رقم

 على الشباب الجامعي الفلسطيني في قطاع غزة  متوسط وقت الجلسة الواحدة التي يقضيها تأثير

  مرحلة اكتشاف الحاجة للمنتجعلى  الإنترنت

رقم 

  الفقرة
  العبارة

المتوسط 

  الحسابي

لوزن ا

  النسبي
 Tقيمة 

مستوى 

  الدلالة
 الترتيب

1  

كلما طالت جلستى على 

 كلما اكتشفت منتجات الإنترنت

  .جديدة

3.86 77.15 16.660  0.000  2 

2  

كلما طالت جلستى على 

 كلما اكتشفت أن هناك الإنترنت

  منتجات لا أستخدمها

4.17 83.31 23.495  0.000  1  

3  

كلما طالت جلستى على 

ما اكتشفت أن لدي  كلالإنترنت

  نقصاً باتجاه منتجات معينة

3.60 72.10 8.289  0.000  3  

   0.000 20.151 77.49 3.87  جميع الفقرات  

  1.96= 0.05 ومستوى دلالة 303 الجدولية عند درجة حرية tقيمة 

  

 الشباب الجامعي الفلسطيني في قطاع غـزة       يؤثر متوسط وقت الجلسة الواحدة التي يقضيها         2/2

  .مرحلة جمع المعلوماتالإنترنت على على 

 حيث أن قيمة مستوى     إيجابيةأن آراء أفراد العينة في جميع فقرات الدراسة         ) 17/5(يبين جدول رقم    

لكل فقرة  مما يعني أن أفراد العينة يوافقون    %" 60" من   أكبر والوزن النسبي    0.05 من   أقلالمعنوية  

المعلومات التي يمكن أن يجمعوها عن المنتجات، و         تحدد حجم    الإنترنتعلى أن مدة جلوسهم على      

تتيح لهم فرصة زيـارة     التي   من محركات البحث لجمع المعلومات، و        أكبرتمكنهم من استخدام عدد     

 والمواقع المرتبطة بالمنتجات، و تعطيهم الوقت الكـافي للبحـث عـن             الإنترنتعدد من صفحات    

   .لن عنهاالمنتجات المشابهة أو البديلة للمنتجات المع

%" 60" مـن    أكبـر  وهـو    76.04فقرات يـساوي    الوبصفة عامة يتبين أن الوزن النسبي لجميع        

متوسط وقت  ل يوجد تأثير إيجابي   أنه مما يعني قبول الفرضية أي       0.05 من   أقلومستوى المعنوية   
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حلة مرعلى   الإنترنتعلى  الشباب الجامعي الفلسطيني في قطاع غزة       الجلسة الواحدة التي يقضيها     

  .جمع المعلومات

ويمكن أن يعزى ذلك إلى أن البحث عن المعلومات من أهم الخصائص المميزة لشباب الجامعـات                

 قدر من المعلومات التي يحتاجونهـا  أكبر بهدف جمع الإنترنتوالذين غالباً ما تكون جلستهم على     

   .سواء في الأبحاث الخاصة بالدراسة أو ما يحيط بمجالات المعرفة المختلفة

المـصري  الشباب الجامعي   التي توصلت إلى أن     ) 1998(ق مع نتائج دراسة عبد السلام       وهذا يتف 

 بكثافة فيما يعتبر إشباع الحاجات المعرفية وعلى رأسها البحـث عـن             الإنترنتيميل إلى استخدام    

  .المصري للانترنت الشباب الجامعي المعلومات من أهم دوافع اتصال 

  

  )17/5(جدول رقم 

 على الشباب الجامعي الفلسطيني في قطاع غزة  متوسط وقت الجلسة الواحدة التي يقضيها رتأثي

 مرحلة جمع المعلوماتالإنترنت على 

رقم 

 الفقرة
  العبارة

المتوسط 

  الحسابي

الوزن 

  النسبي
 Tقيمة 

مستوى 

  الدلالة
 الترتيب

4  
 تحدد حجم الإنترنتمدة جلوسي على 

  عن المنتجاتالمعلومات التي يمكن أن أجمعها 
3.69 73.88 11.647  0.000  3 

5  
 تمكني من استخدام الإنترنتمدة جلوسي على 

   من محركات البحث لجمع المعلوماتأكبرعدد 
4.23 84.51 24.100  0.000  1 

6  

 تتيح لي فرصة الإنترنتمدة جلوسي على 

 والمواقع الإنترنتزيارة عدد من صفحات 

  .المرتبطة بالمنتجات 

3.93 78.61 18.357  0.000  2 

7  

 تعطيني الوقت الإنترنتمدة جلوسي على 

الكافي للبحث عن المنتجات المشابهة أو البديلة 

  .للمنتجات المعلن عنها

3.38 67.63 6.096  0.000  4 

  0.000  20.588 76.04 3.80  جميع الفقرات  

  1.96= 0.05 ومستوى دلالة 303 الجدولية عند درجة حرية tقيمة 

 الشباب الجامعي الفلسطيني في قطاع غزة سط وقت الجلسة الواحدة التي يقضيها يؤثر متو 3/2

  .مرحلة تقييم البدائلالإنترنت على على 
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 حيث أن قيمة مـستوى      إيجابيةأن آراء أفراد العينة في جميع فقرات الدراسة         ) 30(يبين جدول رقم    

 مما يعني أن أفراد العينة يوافقون  لكل فقرة   %" 60" من   أكبر والوزن النسبي    0.05 من   أقلالمعنوية  

 بخـصائص ومواصـفات المنـتج       أكبـر  تقودهم إلى معرفـة      الإنترنتعلى أن مدة جلوسهم على      

هم في تطوير معايير معينة للمنتج الذي يرغبون في اقتنائه،          ات المشابهة أو البديلة، و يساعد     والمنتج

على تقيـيم   لنسبة لهم، و تجعلهم قادرين      تج با و تعطيهم قدرة أفضل على معرفة منافع وفوائد كل من         

  .كل منتج من المنتجات محل البحث

%" 60" مـن    أكبـر  وهـو    72.12فقرات يـساوي    الوبصفة عامة يتبين أن الوزن النسبي لجميع        

متوسط وقت الجلـسة الواحـدة      أن   مما يعني قبول الفرضية أي       0.05 من   أقلومستوى المعنوية   

الإنترنت يؤثر تأثيراً إيجابيـاً علـى       على  لسطيني في قطاع غزة     الشباب الجامعي الف  التي يقضيها   

  .مرحلة تقييم البدائل

ويمكن أن يعزى ذلك إلى أن طول مدة الجلوس على الإنترنت يتيح للمستخدم التعرف على أكبـر                 

قدر ممكن من المعلومات المتعلقة بالمنتج الذي يبحث عنه وهذا يتفق مع النتائج التـي توصـلت                 

من حيث أن زيارة مواقـع الانترنـت كثيـراً    ) Goldsmith, et. al.) 2002ئج دراسة إليها نتا

وزيادة التعرض لشبكة الإنترنت يزيد من قدرة المتعرض على معرفة وتـذكر جـزء كبيـر مـن                  

  .خصائص المنتجات والماركات المعلن عنها 

 ـ         نفس المواصـفات وتقـوم    كما يتيح للمستخدم معرفة أكبر بالبدائل المتاحة للمنتج والتي تتسم ب

 & Sultanدراسة نتائج وهذه النتيجة تتوافق مع النتائج التي ظهرت من خلال بنفس الوظائف ، 

Henriches) 2000 (           تفـضيلات المـستهلكين    التي توصلت إلى أن الوقت له تأثير كبير علـى

 ـ   الإنترنـت نترنت فطول مدة تعرض وبحث المستهلكين عبـر         بالنسبة للإ  ستمرة  ومـشاهدتهم الم

  .للإعلانات تساهم في تعديل نظرتهم إلى المنتجات أو الخدمات 

  )18/5(جدول رقم 

 على الشباب الجامعي الفلسطيني في قطاع غزة  متوسط وقت الجلسة الواحدة التي يقضيها تأثير

  مرحلة تقييم البدائلالإنترنت على 

رقم 

  الفقرة
  العبارة

المتوسط 

  الحسابي

الوزن 

  النسبي
 Tقيمة 

وى مست

  الدلالة
 الترتيب

8  
 الإنترنتمدة جلوسي على 

 أكبرتقودني إلى معرفة 
3.28 65.70 3.554  0.000  4 
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بخصائص ومواصفات المنتج 

  والمنتجات المشابهة أو البديلة

9  

 الإنترنتطول مدة الجلوس على 

يساعدني في تطوير معايير 

معينة للمنتج الذي ارغب في 

  .اقتنائه 

3.58 71.52 11.126  0.000  3 

10  

 الإنترنتطول مدة الجلوس على 

تعطيني قدرة أفضل على معرفة 

منافع وفوائد كل منتج بالنسبة 

  .لي

3.75 75.03 11.971  0.000  2 

11  

 الإنترنتطول مدة الجلوس على 

تجعلني قادراً على تقييم كل منتج 

  .من المنتجات محل البحث

3.81 76.23 13.107  0.000  1 

  0.000 13.446 72.12 3.61  جميع الفقرات  

  1.96= 0.05 ومستوى دلالة 303 الجدولية عند درجة حرية tقيمة 

  

 الشباب الجامعي الفلسطيني في قطاع غزة يؤثر متوسط وقت الجلسة الواحدة التي يقضيها  4/2

  .مرحلة اتخاذ قرار الشراءالإنترنت على على 

 حيث أن قيمة مستوى     إيجابية فقرات الدراسة    أن آراء أفراد العينة في جميع     ) 19/5(يبين جدول رقم    

مما ))  15(باستثناء الفقرة رقم    ( لكل فقرة   %" 60" من   أكبر والوزن النسبي    0.05 من   أقلالمعنوية  

نيف  تجعلهم قادرين على تص    الإنترنتيعني أن أفراد العينة يوافقون على أن طول مدة الجلوس على            

 نوايا تجاه أحد المنتجات دون غيره، و تجعـل المـستهلك             و ت اتجاها المنتجات المتشابهة، وتكوين  

  .الإنترنتيقرر الشراء عبر المحلات أو المتاجر، و لا يقرر الشراء عبر 

%" 60" مـن    أكبـر  وهـو    64.29فقرات يـساوي    الوبصفة عامة يتبين أن الوزن النسبي لجميع        

متوسط وقت  ل  تأثير إيجابي  أنه يوجد  مما يعني قبول الفرضية أي       0.05 من   أقلومستوى المعنوية   

مرحلة على   الإنترنتعلى  الشباب الجامعي الفلسطيني في قطاع غزة       الجلسة الواحدة التي يقضيها     

   .اتخاذ قرار الشراء
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   تساوي Tوأن قيمة ) 50.75(هو ) 15(ويمكن أن نلاحظ هنا أن الوزن النسبي للفقرة رقم 

بحوثين بالنسبة لدور مدة الجلوس على الإنترنت       الأمر الذي يدلل على إجابة سلبية للم      ) 6.378-(

في تقرير الشراء عبر الشبكة ، ويمكن أن نشير هنا أيضاً إلى النتيجة التي خلص إليهـا تفـسير                   

 الإنترنـت العلاقة بين التعرض للإعلانات عبر      ضمن مناقشة   ) 20(إجابات المبحوثين على الفقرة     

م ذكرها بخصوص عدم إقبال المبحوثين على الـشراء       والأسباب التي ت   ومرحلة اتخاذ قرار الشراء   

من خلال الإنترنت ، ونضيف هنا أن مدة الجلوس إلى الإنترنت كما يتضح رغم طولها بشكل كبير                 

  .في بعض الأحيان لا يمكن أن تغير وجهة نظر المبحوثين في الشراء عبر الشبكة 

 .Avery, et.alدراسـة  نتـائج    يتفق معبشكل عام فإن قبول معظم فقرات هذا الفرض الفرعي

التي أشارت في إحدى نتائجها إلى أنه كلما زاد الوقت الذي يقضيه الشخص فـي رؤيـة                 ) 1998(

  .الإعلان كلما زادت مع ذلك نوايا الشراء في اتجاه المنتج 

  )19/5(جدول رقم 

 على  غزة الشباب الجامعي الفلسطيني في قطاع متوسط وقت الجلسة الواحدة التي يقضيها تأثير

  مرحلة اتخاذ قرار الشراءالإنترنت على 

  رقم

 الفقرة
  العبارة

المتوسط 

 الحسابي

الوزن 

  النسبي
 Tقيمة 

مستوى 

  الدلالة
 الترتيب

12  
طول مدة الجلوس على الإنترنت تجعلني 

  قادراً على تصنيف المنتجات المتشابهة
3.28 65.53 3.915  0.000  3  

13  

تجعلني طول مدة الجلوس على الإنترنت 

أكون اتجاها و نوايا تجاه أحد المنتجات دون 

  .غيره 

3.51 70.21 10.044  0.000  1  

14  

طول مدة الجلوس على الإنترنت تجعل 

المستهلك يقرر الشراء عبر المحلات أو 

  .المتاجر

3.42  68.46 7.250  0.000  2  

15  
طول مدة الجلوس على الإنترنت تجعل 

  رنتالمستهلك يقرر الشراء عبر الإنت
2.54 50.75 -

6.378  
0.000  4  

  0.000  64.294.743 3.21  جميع الفقرات  

  1.96= 0.05 ومستوى دلالة 303 الجدولية عند درجة حرية tقيمة 
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 الشباب الجامعي الفلسطيني في قطاع غزة يؤثر متوسط وقت الجلسة الواحدة التي يقضيها  2/ 5

 .مرحلة شعور ما بعد الشراءالإنترنت على على 

  

 حيث أن قيمة مستوى     إيجابيةأن آراء أفراد العينة في جميع فقرات الدراسة         ) 20/5(يبين جدول رقم    

لكل فقرة ،مما يعني أن أفراد العينة يوافقون    %" 60" من   أكبر والوزن النسبي    0.05 من   أقلالمعنوية  

 ما هو معلن عن      بعد الشراء تجعلهم يقارنون بين     الإنترنتعلى أن طول الجلسة التي يقضونها على        

 بعد الـشراء   الإنترنتالمنتج وتجربتهم الشخصية بعد شرائه، و أن طول الجلسة التي يقضونها على             

تجعلهم  يقارنون بين انطباعاتهم عن المنتج وانطباعات الآخرين عنه، و طول الجلسة التي يقضونها               

 ـ      بعد الشراء تجعلهم ينقلون تقييمهم للمنتج إلى الآخري        الإنترنتعلى   و  ،ة  ن والـى الـشركة المنتج

  .  في ذلك المنتج مما يشجع الآخرين على الشراء أو العكس متجعلهم يعلنون عن وجهة نظره

  

%" 60" مـن    أكبـر  وهـو    70.76فقرات يـساوي    الوبصفة عامة يتبين أن الوزن النسبي لجميع        

لسة الواحـدة   متوسط وقت الج  أن ل  مما يعني قبول الفرضية أي       0.05 من   أقلومستوى المعنوية   

مرحلـة  الإنترنت تأثيراً إيجابياً على     على  الشباب الجامعي الفلسطيني في قطاع غزة       التي يقضيها   

  . شعور ما بعد الشراء

ويمكن أن يعزى ذلك إلى الوقت الذي يمنحه طول الجلسة على الإنترنت للمشتري وهـذا الوقـت                 

يهم انطباعات أو أشـخاص يـودون       يمكنه من الالتقاء بأشخاص آخرين اشتروا نفس المنتج ولد        

شراء المنتج نفسه ويمكن أن يقوم بنصحهم ، كما يسمح الوقت كلما كان كبيراً بنقل الملاحظـات                 

  .والاقتراحات والشكاوى للشركة المنتجة أو الموزعة 

والتي أشارت إلى أن سـلوك مـا بعـد    ) Smith & Rupp) 2003وهذا يتفق مع نتائج دراسة 

  .العوامل المؤثرة على قرار الشراء عبر الإنترنت الشراء هو من أهم 

  

  )20/5(جدول رقم 

 على الشباب الجامعي الفلسطيني في قطاع غزة  متوسط وقت الجلسة الواحدة التي يقضيها تأثير

  مرحلة شعور ما بعد الشراءالإنترنت على 

رقم 

  الفقرة
  العبارة

المتوسط 

  الحسابي

الوزن 

  النسبي
 Tقيمة 

مستوى 

  الدلالة
  الترتيب

 2  0.000  7.957 70.27  3.51طول الجلسة التي أقضيها على   16
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 بعد الشراء تجعلني أقارن الإنترنت

بين ما هو معلن عن المنتج وتجربتي 

  .الشخصية بعد شرائه 
طول الجلسة التي أقضيها على   17

 بعد الشراء الإنترنت على الإنترنت

تجعلني أقارن بين انطباعاتي عن 

  .اعات الآخرين عنهالمنتج وانطب

3.49 69.83 7.640  0.000  3 

طول الجلسة التي أقضيها على   18

 بعد الشراء تجعلني أنقل الإنترنت

تقييمي للمنتج إلى الآخرين والى 

  الشركة المنتجة

3.67 73.42 11.381  0.000  1 

طول الجلسة التي يقضيها المستهلك   19

 بعد الشراء قد تجعله الإنترنتعلى 

جهة نظره في ذلك المنتج يعلن عن و

مما يشجع الآخرين على الشراء أو 

  العكس

3.47 69.40 8.013  0.000  4 

  0.000  70.7612.583 3.54  جميع الفقرات  

  1.96= 0.05 ومستوى دلالة 303 الجدولية عند درجة حرية tقيمة 

  

وهو ) 71.83(وبصفة عامة يتبين أن الوزن النسبي لجميع فقرات الفرض الرئيس الثاني يساوي             

 ، وبذلك نخلص إلى قبول الفرض الرئيس الثاني         0.05ومستوى المعنوية أقل من     % 60أكبر من   

الشباب الجامعي الفلسطيني   يؤثر متوسط وقت الجلسة الواحدة التي يقضيها        " الذي ينص على أنه     

 " . الإنترنت على مراحل اتخاذ قرار الشراء على في قطاع غزة 
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  : الثالثالفرض الرئيسي
الشباب الجامعي الفلسطيني  على مراحل اتخاذ قرار الشراء لدى الإنترنتيختلف تأثير إعلانات . 3

 .بعض الخصائص الديمغرافية ونوع الجامعة باختلاف في قطاع غزة 

  

  : الفرعية التاليةالفروض ويتفرع عن هذا الفرض
 
 بين آراء أفراد العينة )0.05(لة فروق معنوية ذات دلالة إحصائية عند مستوى دلا  توجد 1/3

ذكر، " ( الجنس "  على مراحل اتخاذ قرار الشراء تبعاً للنوع الإنترنتفيما يتعلق بأثر إعلانات 

  )..أنثى

  

أن قيمة مستوى المعنوية لكل مجـال   ) 21/5( جدول رقم  للعينات المستقلة وبين   tتم استخدام اختبار    

 t  من القيمة  المطلقـة لــ   أقل المحسوبة tيمة المطلقة لـ  والق0.05 من أكبروللمجالات مجتمعة 

بين آراء   )0.05(فروق معنوية ذات دلالة إحصائية عند مستوى دلالة         الجدولية مما يعني عدم وجود      

"  على مراحل اتخـاذ قـرار الـشراء تبعـاً للنـوع              الإنترنتأفراد العينة فيما يتعلق بأثر إعلانات       

  )ذكر، أنثى(الجنس

 )0.05(فروق معنوية ذات دلالة إحصائية عند مستوى دلالة         نه لا يوجد    ضح من النتائج فإ   وكما يت 

الشباب الجامعي الفلسطيني في قطاع غزة ، ويمكن أن         بين النوع ومراحل اتخاذ قرار الشراء عند        

يعزى ذلك إلى التجانس الكبير بين العائلات الفلسطينية بالرغم من توزيعها الجغرافـي وأن هـذا                

تجانس ينسحب على النوع من ذكر وأنثى ذلك لأن معظم العائلات الفلسطينية تعيش نفس الحالة               ال

الاجتماعية والاقتصادية ويتعلم أبناؤها في نفس الظروف مما يجعل آراءهم إلى حد بعيد متقاربـة               

ت التي توصل ) 1998(جداً ومتطابقة في بعض الأحيان  ، وهذا يتفق مع نتائج دراسة عبد السلام               

نتائج نترنت ، بينما تختلف هذه النتائج مع        ع لا يؤثر على استخدام الشباب الجامعي للإ       إلى أن النو  

حيث دلت نتائج تلك الدراسات على أن متغير النوع له تأثير علـى             ) Teo) 2001دراسة كل من    

صـلت  التي تو ) 1999( ومع نتائج دراسة الطرابيشي       ، الإنترنت والشراء عبر    الإنترنتاستخدام  

المـصري ،   الشباب الجامعي    التي يتعرض لها     الإلكترونيةإلى أن النوع يؤثر على نوعية المواقع        

التـي توصـلت إلـى وجـود     ) Wolin & Korgaonkar) 2003دراسة نتائج كما تختلف مع 

الإنترنـت ، ونتـائج دراسـة       اختلاف بين الذكور والإناث فيما يتعلق باتجاهاتهم نحو إعلانـات           
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Brown,et. al.) 2003 ( التي أشارت في نتائجها إلى أن للنوع تأثير كبير على نية الشراء عبر

  .الانترنت 

  

  )21/5(جدول رقم 

الشباب  على مراحل اتخاذ قرار الشراء عند الإنترنتتأثير إعلانات  لقياس الفروق في tاختبار 

  حسب متغير الجنسالجامعي الفلسطيني في قطاع غزة 

  العدد الجنس  المجال
المتوسط 

  الحسابي

الانحراف 

  المعياري
 tقيمة 

مستوى 

  الدلالة

آثار التعرض   0.42035  3.3510  154  ذكر

  0.47746  3.4194  150  أنثى  للانترنت
 -1.324  0.186  

آثار طول جلسة   0.44614  3.6218  154  ذكر

  0.71062  3.5604  148  أنثى  الإنترنت
0.895  0.372  

جميع فقرات   0.40258  3.4694  154  ذكر

  0.49939  3.4803  150  أنثى  المجالات
 -0.210  0.833  

  1.96 تساوي 0.05ومستوى معنوية ) 303( الجدولية عند درجة حرية tقيمة 

  

 بين آراء أفراد العينة فيما      )0.05(فروق معنوية ذات دلالة إحصائية عند مستوى دلالة          توجد   2/3

ثانوية عامة،  (   قرار الشراء تبعاً للمؤهل العلمي      اذ   على مراحل اتخ   الإنترنتيتعلق بأثر إعلانات    

  )دبلوم متوسط، بكالوريوس، دراسات عليا

  

) 22/5(لاختبار هذه الفرضية تم استخدام اختبار تحليل التباين الأحادي والنتائج مبينة في جدول رقم               

 Fوقيمـة    0.05 مـن    أقـل وللمجالات مجتمعـة    ن قيمة مستوى المعنوية لكل مجال       والذي يبين أ  

فروق معنويـة ذات دلالـة       الجدولية مما يعني قبول الفرضية أي توجد         F من قيمة    أكبرالمحسوبة  

 علـى   الإنترنتبين آراء أفراد العينة فيما يتعلق بأثر إعلانات          )0.05(إحصائية عند مستوى دلالة     

الوريوس، دراسـات   ثانوية عامة، دبلوم متوسط، بك    (قرار الشراء تبعاً للمؤهل العلمي      مراحل اتخاذ   

  ).عليا
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التي توصلت إلى أن مستوى التعليم يؤثر   ) 1998(اسة عبد السلام    درنتائج  وهذه النتيجة تتفق مع     

التي توصلت إلـى    ) 1999(الطرابيشي  مع نتائج دراسة    للانترنت ، و  الشباب  على دوافع استخدام    

 التـي   الإلكترونيـة اقـع   وجود علاقة بين المستوى التعليمي للشباب المصري وبين نوعيـة المو          

التي توصـلت إلـى أن   ) Eastlick & Lotz) 1999دراسة نتائج يتعرضون لها ، كما يتفق مع 

يـة ، كمـا     لكتروني يتميزون بأنهم ذوو مؤهلات علمية عال      الأشخاص الذين يقومون بالتسوق الإ    

ر التسوق عبر   التي بينت أن مستوى التعليم يؤثر على قرا        )2002(الخيال  تتفق مع نتائج دراسة     

التي أشارت إلى أن متغير التعليم يـرتبط        ) Teo) 2001دراسة  نتائج   ، بينما تختلف مع      الإنترنت

   .الإنترنتسلباً مع القيام بنشاط الشراء عبر 

  

  )22/5(رقم جدول 

 على الإنترنتتأثير إعلانات في لقياس الفروق (One Way ANOVA )تحليل التباين الأحادي 

المؤهل حسب متغير الشباب الجامعي الفلسطيني في قطاع غزة ار الشراء عند مراحل اتخاذ قر

  العلمي

  مصدر التباين  البعد
مجموع 

  المربعات

درجة 

 الحرية
متوسط 

 المربعات
"F "قيمة 

مستوى 

 الدلالة
  2.921  3  8.764  بين المجموعات

  0.175  300  52.592  داخل المجموعات

آثار التعرض 

  للانترنت

    303  61.356 المجموع  

16.664  
  0.000  

  2.020  3  6.059  بين المجموعات

  0.332  300  98.911  داخل المجموعات
آثار طول جلسة 

  الإنترنت
    303  104.970 المجموع

6.085  
  0.000  

  2.461  3  7.383  بين المجموعات

  0.182  300  54.582  داخل المجموعات

  

جميع فقرات 

    303  61.965 المجموع  المجالات

13.527  0.000  

  2.63 تساوي  0.05و مستوى دلالة ) 2،303( الجدولية عند درجتي حرية Fقيمة 
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ن متوسطات الفئات والذي    اختبار شفيه للمقارنات المتعددة بين كل اثنين م        )23/5(ويبين جدول رقم    

 فئـة الـدبلوم     يبن كل من   )0.05(فروق معنوية ذات دلالة إحصائية عند مستوى دلالة          يبين وجود 

 ، ويوضح أن هذه الفروقات دائماً ما تكون لصالح الفئة           والثانوية العامة و فئة البكالوريوس والدبلوم     

  .الأقل تعليماً 

 تعليماً كالثانوية والدبلوم المتوسط مع الأخذ في الاعتبار         قل وهذا يمكن أن يعزى إلى أن الفئات الأ       

 ومع التقنيات المتطورة في بيئة التعلـيم الالكترونـي أو           أعمارها وقلة تجربتها في الحياة عموماً     

التسوق الالكتروني بشكل خاص ، فإنها سريعة التأثر بما يمكن أن تراه من إعلانات ومـا تثيـره                  

هذه الإعلانات من رغبات يمكن أن تكون قد مثلت بالنسبة لهم طموحات أو أحلام منذ فترة قريبة                 

قـد  من الدبلوم المتوسط ف   وبإيحاءاتها ، أما المتعلمون تعليماً أعلى       وبالتالي فهم سريعو التأثر بها      

 بـسهولة بمـا     أو خبرة يجعلهم لا يتـأثرون     مروا بتجارب كثيرة وأصبح مقدار ما لديهم من علم          

  .مهما طالت الجلسة أو كثرت المغريات يشاهدوه من إعلانات 

  )23/5(جدول رقم  

   اثنين من متوسطات الفئاتاختبار شفيه للمقارنات المتعددة بين كل

  المجال
الفرق بين 

  المتوسطات
  بكالوريوس  دبلوم متوسط  ثانوية عامة

      *0.6333-  دبلوم متوسط

    *0.6703  0.0371  بكالوريوس

آثار التعرض 

  للانترنت

  0.1745  0.8448  0.2116  دراسات عليا  

      *0.5227-  دبلوم متوسط

    0.4165  0.1062-  بكالوريوس

آثار طول 

جلسة 

  0.3852  0.8016  0.2789  دراسات عليا  الإنترنت

      *0.5845-  دبلوم متوسط

    *0.5608  0.0237-  بكالوريوس

  

جميع فقرات 

  0.2624  0.8232  0.2387  دراسات عليا  المجالات

بين آراء أفراد العينة فيما      )0.05(فروق معنوية ذات دلالة إحصائية عند مستوى دلالة         توجد   3/3

 سـنة ،  22 إلى  18من  ( للعمر على مراحل اتخاذ قرار الشراء تبعاً الإنترنتثر إعلانات يتعلق بأ 

   سنة32 من أكثر سنة، 32 إلى 28 سنة ، من 28 إلى 23من 
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) 24/5(لاختبار هذه الفرضية تم استخدام اختبار تحليل التباين الأحادي والنتائج مبينة في جدول رقم               

 F وقيمة   0.05 من   أقل) آثار التعرض للانترنت  (معنوية للمجال الأول    والذي يبين أن قيمة مستوى ال     

 عـزى  فروق حول آثار التعرض للانترنـت ت        الجدولية مما يعني وجود    F من قيمة    أكبرالمحسوبة  

 F وقيمـة    0.05 مـن    أقـل  ، كذلك يتبين أن قيمة مستوى المعنوية للمجالات مجتمعة           لمتغير العمر 

فروق معنويـة ذات دلالـة      توجد  جدولية مما يعني قبول الفرضية أي        ال F من قيمة    أكبرالمحسوبة  

 علـى   الإنترنت بين آراء أفراد العينة فيما يتعلق بأثر إعلانات          )0.05(إحصائية عند مستوى دلالة     

 إلى  28 سنة ، من     28 إلى 23 سنة ، من     22 إلى     18من   ( للعمرمراحل اتخاذ قرار الشراء تبعاً      

   .)نة س32 من أكثر سنة، 32

  

والتي توصلت إلى أن السن يؤثر علـى        ) 1998(عبد السلام   نتائج دراسة   وهذه النتيجة تتفق مع     

) Littlefield, et al.) 2000دراسة نتائج  أيضا مع وتتفقللانترنت ، الشباب دوافع استخدام 

ء ،  هلك للانترنت وعلى عملية الـشرا     والتي أشارت إلى أن عامل السن يؤثر على استخدام المست         

التي توصلت إلى أن السن مـن أبـرز الخـصائص           ) Wu) 2003وتتفق أيضاً مع نتائج دراسة      

الديمغرافية لمستخدمي الإنترنت التي تؤثر على اتجاهات المستخدمين نحو الشراء عبر الإنترنت ،             

هناك اختلافـاً   والتي أوضحت أن    ) Teo) 2001 تفق هذه النتائج أيضاً مع إحدى نتائج دراسة       وت

استخدام الانترنت بين الشباب وكبار السن من حيث إرسال الرسـائل الإلكترونيـة أو تنزيـل                في  

   .البرامج 

ويمكن أن تعزى هذه الفروق أو هذه الاختلافات إلى اختلاف ميول وأذواق واتجاهات كبار الـسن                

كبـار  عن صغار السن في معظم مناحي الحياة تقريباً وذلك بحكم الفرق في السم الذي يجعل مـن                  

  . السن أكثر رصانة وأكثر خبرة وتجربة في الحياة وأكثر حكمة ودراية بالأمور 

  

  )24/5(جدول رقم 

 على الإنترنتتأثير إعلانات في لقياس الفروق (One Way ANOVA )تحليل التباين الأحادي 

من  ( العمر حسب متغير الشباب الجامعي الفلسطيني في قطاع غزةمراحل اتخاذ قرار الشراء عند 

  ) سنة32 من أكثر سنة، 32 إلى 28 سنة ، من 28 إلى 23 سنة ، من 22 إلى  18

 مصدر التباين  البعد
مجموع 

  المربعات

درجة 

 الحرية
متوسط 

 المربعات
"F "قيمة 

مستوى 

 الدلالة
  0.000  7.167  1.368  3  4.103بين المجموعاتآثار التعرض 
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 مصدر التباين  البعد
مجموع 

  المربعات

درجة 

 الحرية
متوسط 

 المربعات
"F "قيمة 

مستوى 

 الدلالة
داخل 

  المجموعات
57.252  300  0.191  

  للانترنت

  

    303  61.356 المجموع

  

  0.386  3  1.159بين المجموعات

داخل 

  المجموعات
103.811  300  0.348  

آثار طول 

الإنترنتجلسة 

    303  104.970 المجموع

1.109  
  

0.345  
  

  0.846  3  2.539بين المجموعات

داخل 

  المجموعات
59.426  300  0.198  

  

جميع فقرات 

  المجالات
    303  61.965 المجموع

4.272  0.006  

  2.63 تساوي  0.05و مستوى دلالة ) 2،303( الجدولية عند درجتي حرية Fقيمة 

  

اختبار شفيه للمقارنات المتعددة بين كل اثنين من متوسطات الفئات والذي           )25/5(ويبين جدول رقم      

 إلـى  28من " الفئة يبن   )0.05(فروق معنوية ذات دلالة إحصائية عند مستوى دلالة         نه توجد   أيبين  

   .22 إلى 18 وذلك لصالح الفئة من " سنة22 إلى  18من " و الفئة "  سنة32

 صـغار الـسن     الشباب الجامعي الفلسطيني في قطاع غـزة مـن        ويمكن أن يعزى ذلك إلى شغف       

 وسرعة تأثرهم بما تورده الإعلانات الخاصة بالمنتجات وذلك لقلة تجربتهم في الحيـاة              الإنترنتب

لهم على كل ما هو جديد وميلهم لتجربته ، في حين يتمتع كبار السن بالخبرة الكافية لتقـدير                  وإقبا

ما ينفعهم أو يفيدهم بالإضافة إلى اعتيادهم على الطريقة التقليدية فـي الـشراء وخـوفهم مـن                  

 ـ         الإنترنتالسلبيات المتعلقة بالتعامل مع      ى  وعلى رأسها عدم توفر الأمان الكافي وعدم القدرة عل

  .معاينة المنتجات التي سوف يتم شراؤها من خلال الشبكة 

حيث توصلت ) Brown,et. al.) 2003وتتفق هذه النتيجة مع النتيجة التي توصلت إليها دراسة 

إلى أن الخبرة وعمليات الشراء السابقة التي قام بها المستهلك لها أثر معنوي كبيـر علـى ميـل         

  .المستهلكين للشراء عبر الإنترنت 
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  )25/5(جدول رقم  

 اختبار شفيه للمقارنات المتعددة بين كل اثنين من متوسطات الفئات

  المجال
الفرق بين 

  المتوسطات

 إلى  18من 

   سنة22

 إلى 23من 

   سنة28

 إلى 28من 

   سنة32

 إلى 23من 

   سنة28
 -0.1754      

 إلى 28من 

   سنة32
 -*0.3872   -0.2118    

آثار التعرض 

  للانترنت

  
 32أكثر من 

  سنة
 -0.1480  0.0274  0.2392  

 إلى 23من 

   سنة28
 -0.1523      

 إلى 28من 

   سنة32
 -*0.2765   -0.1242    

  

جميع فقرات 

  المجالات
 32أكثر من 

  سنة
 -0.1564   -0.0041  0.1201  

  

بين آراء أفراد العينة فيما      )0.05(فروق معنوية ذات دلالة إحصائية عند مستوى دلالة          توجد   4/3

 شيكل  500 إلى   100من  ( قرار الشراء تبعاً للدخل       على مراحل اتخاذ   الإنترنت إعلانات   يتعلق بأثر 

 1500 مـن    أكثر شيكل شهرياً،    1500 إلى   1001 شيكل شهرياً، من     1000 إلى   501شهرياً، من   

  )شيكل شهرياً

  

) 26/5(رقم  لاختبار هذه الفرضية تم استخدام اختبار تحليل التباين الأحادي والنتائج مبينة في جدول              

 F وقيمة   0.05 من   أقل) آثار التعرض للانترنت  (والذي يبين أن قيمة مستوى المعنوية للمجال الأول         

نترنـت يعـزى    ني وجود فروق حول آثار التعرض للإ       الجدولية مما يع   F من قيمة    أكبرالمحسوبة  

 مـن   أكبـر  مجتمعة   لمتغير الدخل ، كذلك يتبين أن قيمة مستوى المعنوية للمجال الثاني و للمجالات            

فـروق   الجدولية مما يعني  رفض الفرضية أي لا توجـد  F من قيمة  أقل المحسوبة   F وقيمة   0.05
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بين آراء أفراد العينة فيما يتعلق بأثر إعلانات         )0.05(معنوية ذات دلالة إحصائية عند مستوى دلالة        

 501 شيكل شهرياً، مـن      500 إلى   100من  ( على مراحل اتخاذ قرار الشراء تبعاً للدخل         الإنترنت

   . شيكل شهريا1500ً من أكثر شيكل شهرياً، 1500 إلى 1001 شيكل شهرياً، من 1000إلى 

والتي أشارت في نتائجها إلى أن      ) 2002(وتختلف هذه النتيجة مع ما توصلت إليه دراسة الخيال          

نسبة لمتوسط الـدخل ،     نترنت بال  معنوية بين المتبنين وغير المتبنين للتسوق عبر الإ        هناك فروقاً 

لت إلى أن الدخل من أبـرز الخـصائص          التي توص  )Wu) 2003وتختلف أيضاً مع نتائج دراسة      

  .نترنت نحو الشراء عبر الشبكة  المؤثرة على اتجاهات مستخدمي الإالديمغرافية
  

  )26/5(رقم جدول 

 على الإنترنتتأثير إعلانات في لقياس الفروق (One Way ANOVA )تحليل التباين الأحادي 

من  (حسب متغير الدخل  الشباب الجامعي الفلسطيني في قطاع غزة       مراحل اتخاذ قرار الشراء عند      

 شـيكل   1500 إلـى    1001 شيكل شهرياً، من     1000 إلى   501 شيكل شهرياً، من     500 إلى   100

  ) شيكل شهريا1500ً من أكثرشهرياً، 

  مصدر التباين  المجال
مجموع

  المربعات

درجة

 الحرية
توسط م

 المربعات
"F "قيمة 

مستوى 

 الدلالة
  0.581  3  1.743بين المجموعات

داخل

  المجموعات
59.613  300  

آثار التعرض   0.199

  للانترنت

  
    303  61.356 المجموع

2.923  0.034  

  0.301  3  0.904بين المجموعات

داخل

  المجموعات
104.066  300  

آثار طول   0.349

 الإنترنتجلسة 

    303  104.970 المجموع

0.863  0.461  

  0.402  3  1.205بين المجموعات

داخل

  المجموعات
60.760  300  

0.203    

جميع فقرات 

  المجالات
    303  61.965 المجموع

1.983  0.117  

  2.63 تساوي  0.05و مستوى دلالة ) 300، 3( الجدولية عند درجتي حرية Fقيمة 
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 متوسطات الفئات والذي    يه للمقارنات المتعددة بين كل اثنين من      اختبار شف )27/5(ويبين جدول رقم      

 مـن   أكثـر  " ن الفئة   بي )0.05(فروق معنوية ذات دلالة إحصائية عند مستوى دلالة         توجد  يبين أنه   

 وذلك كمـا ذكرنـا بالنـسبة         " شيكل شهرياً  1500 إلى   1001من  " و الفئة    "  شيكل شهرياً  1500

  " . تعرض للانترنت آثار ال" للمجال الأول فقط 

 دائماً الوقت الكافي للتعامل مع      صحاب الدخول المرتفعة قد لا يجدون     ويمكن أن يعزى ذلك إلى أن أ      

 وذلك نظراً لانشغالاتهم أو تكليفهم بمهام إدارية إشرافية في وظائفهم لا يستطيعون             الإنترنتشبكة  

ؤوليات المترتبة عليهم بحكم أنهم     حجم المس الإنترنت ويضاف إلى ذلك     معها التواصل المستمر مع     

 هي فتـرة محـدودة جـداً        الإنترنتطلبة في الجامعة وبالتالي فان الفترة التي يتعاملون فيها مع           

ولأغراض محددة ، بخلاف أصحاب الدخول المتوسطة والذين في غالبهم موظفين عـاديين ممـا               

  .يتيح لهم الوقت الكافي للتعرض لفترات طويلة للانترنت 

  

  )27/5( رقم  دولج

 اختبار شفيه للمقارنات المتعددة بين كل اثنين من متوسطات الفئات

  المجال
الفرق بين 

  المتوسطات

 إلى 100من 

 شيكل 500

  شهرياً

 إلى 501من 

 شيكل 1000

  شهرياً

 إلى 1001من 

 شيكل 1500

  شهرياً

 إلى 501من 

 شيكل 1000

  شهرياً

 -0.0287      

 إلى 1001من 

 شيكل 1500

  شهرياً

0.0982  0.1268    

آثار التعرض 

  للانترنت

  

 1500أكثر من 

  شيكل شهرياً
 -0.1865   -0.1579   -*0.2847  
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 بين آراء أفراد العينة فيما )0.05(فروق معنوية ذات دلالة إحصائية عند مستوى دلالة توجد  5/3

  أهلية- حكومية"اً لنوع الجامعة  على مراحل اتخاذ قرار الشراء تبعالإنترنتيتعلق بأثر إعلانات 

."  

  

أن قيمة مستوى المعنويـة لكـل       ) 28/5( للعينات المستقلة وقد يبين جدول رقم        tتم استخدام اختبار    

 من القيمة  المطلقـة      أقل المحسوبة   t والقيمة المطلقة لـ     0.05 من   أكبرمجال  وللمجالات مجتمعة     

 إحصائية عند مـستوى دلالـة   فروق معنوية ذات دلالة الجدولية مما يعني عدم وجود وجود t لـ 

 على مراحل اتخاذ قرار الشراء تبعاً       الإنترنتبين آراء أفراد العينة فيما يتعلق بأثر إعلانات          )0.05(

  ". أهلية  -حكومية" لنوع الجامعة 

ويمكن أن يعزى عدم وجود الفروق إلى تجانس المجتمع الفلسطيني بشكل عام في قطـاع غـزة                 

 الأحيان بين الظروف الاجتماعية والاقتصادية التي يعيشها المواطنـون          والتشابه الكبير في معظم   

فيه ، وهذا التجانس في البيئة المجتمعية ينسحب بالضرورة على طلاب الجامعات وهم المبحوثين              

، كما أن الفروقات في الظروف التعليمية التي يعايشها طـلاب الجامعـات فـي               في هذه الدراسة    

  .اتهم وطبيعة التدريس فيها لا تكاد تذكر جامعاتهم وإمكانات جامع

  

  )28/5(جدول رقم 

الشباب  على مراحل اتخاذ قرار الشراء عند الإنترنتتأثير إعلانات  لقياس الفروق في tاختبار 

  حسب متغير نوع الجامعةالجامعي الفلسطيني في قطاع غزة 

 العدد الجامعة  المجال
المتوسط 

  الحسابي

الانحراف 

  المعياري
 tقيمة 

مستوى 

  الدلالة

آثار التعرض   0.47999  3.3563  152 حكومية

  0.41752  3.4131  152  أهلية  للانترنت
 -

1.100  
0.272  

آثار طول جلسة   0.63484  3.5324  152 حكومية

  0.53902  3.6502  152  أهلية  الإنترنت
 -

1.739  
0.083  

جميع فقرات   0.49470  3.4323  152 حكومية

  0.40249  3.5173  152  أهلية  المجالات

 -

1.644   
0.101   

  1.96 تساوي 0.05ومستوى معنوية ) 303( الجدولية عند درجة حرية tقيمة 
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  الفصل السادس

  النتائج والتوصيات
 النتائج: أولا  •

 التوصيات: ثانياً  •

دراسات مقترحة: ثالثاً  •



 

 176

  :النتائـــــج : أولاً  
  : لنتائج التالية بعد تحليل وتفسير البيانات توصل الباحث إلى ا

 تأثيراً كبيراً لإعلانات الإنترنت على جميع مراحل اتخاذ قرار الشراء ولكن بنسب متفاوتة              هناك )1

 أن هذا التأثير رغم حجمه الكبيـر لـم يوصـل            بالرغم من وان كان التأثير في معظمه ايجابياً       

  . الإنترنتمستخدمي الإنترنت من الشباب الجامعي إلى الاقتناع بممارسة الشراء عبر

خدم  تـست   الفلسطيني في قطاع غزة     من الشباب الجامعي   الإنترنت من مستخدمي    أن نسبة كبيرة   )2

  . من مرة في الأسبوع أكثر الإنترنتتستخدم الإنترنت يومياً و

 يـستخدمون    الفلسطيني فـي قطـاع غـزة        من الشباب الجامعي   الإنترنتأن معظم مستخدمي     )3

 .ن بعد الظهر والثانية صباحاً  ما بين الساعة الثانية مالإنترنت

 الفلسطيني في قطاع غزة تقـضي        من الشباب الجامعي   الإنترنتمستخدمي  أن النسبة الأكبر من      )4

أكثر من ساعة إلى ساعتين في كل جلسة على الإنترنت ويلي هذه النسبة مباشرة مجموعة مـن                 

 .المستخدمين تقضي أكثر من ساعتين في كل جلسة 

 الفلسطيني فـي قطـاع       من الشباب الجامعي   الإنترنت ي يمارسها مستخدمو  أن أكثر الأنشطة الت    )5

قراءة الأخبار اليومية ، البحث عن المعلومات ، زيارة المواقع التعليمية           : غزة هي على التوالي     

زيارة المواقع الطبيـة ، تحميـل       ، ، إرسال الرسائل الإلكترونية  ، تحميل الموسيقى والأغاني          

زيارة المواقع الرياضية ، البحث عن المنتجات، ممارسة الألعاب، الدردشـة ،            البرامج مجاناً ،    

زيارة مواقع الموسيقى ، زيارة المواقع التلفزيونيـة ، مـشاهدة الأفـلام ، إرسـال البطاقـات                  

 .الإلكترونية ، وأخيراً زيارة مواقع السينما 

 مـن الـشباب     الإنترنـت  موأن المعلومات العلمية من أهم أنواع المعلومات التي يسعى مستخد          )6

 الفلسطيني في قطاع غزة للحصول عليها من الشبكة ، يليها المعلومات الـصحية ثـم                الجامعي

 .السياسية ثم الفنية ثم الاقتصادية وأخيراً المعلومات عن المنتجات

  مـن الـشباب الجـامعي      الإنترنـت مستخدمي  أن المنتج الأكثر متابعة على الإنترنت من قبل          )7

في قطاع غزة هو البرامج ، ثم الكومبيوتر ، فالتجهيزات المنزلية ، الإكسسوارات ،              الفلسطيني  

الالكترونيات ، الكتب ، الألعاب، الموسيقى ، الأثاث ، المستلزمات الصحية ، الهدايا، الزهـور،               

المجوهرات ، المستلزمات الطبية ، الأحذية ، النظارات ، أفلام الفيديو، المنتجات الرياضـية ،               

 .تذاكر السفر : عقاقير ، وفي المرتبة الأخيرة ال
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وفيما يتعلق بأكثر أنواع إعلانات الإنترنت أهمية جاءت إعلانات اللافتات فـي الترتيـب الأول                )8

يليها الإعلانات العامة ، يليها إعلانات المواجهة ، يليها الإعلانات التي يتم إرسالها إلى البريـد                

 مواقع الدردشة ، وأخيراً إعلانات الرعاة في الترتيب الـسادس  الالكتروني ، يليها الإعلانات في  

 .والأخير 

كما تبين أن موقع الإعلانات في الصفحة هو أكثر عناصر إعلانـات الإنترنـت أهميـة لـدى                   )9

 الفلسطيني في قطاع غزة يليه في المرتبة الثانية الألوان           من الشباب الجامعي   الإنترنتمستخدمي  

، وفي المرتبة الثالثة الصور الفوتوغرافيـة ، وفـي المرتبـة الرابعـة            المستخدمة في الإعلان    

استخدام النصوص في الإعلان ، وفي المرتبة الخامسة الكلمات المحفزة للضغط على الإعلان ،              

 وفي المرتبة السادسة الرسوم المتحركة ، وفي المرتبة الأخيرة جاءت مساحة الإعلان

 الفلـسطيني    من الشباب الجامعي   الإنترنتستخدمي  ميتضح أن أهم سبب من أسباب تفضيل         )10

في قطاع غزة لبعض المواقع الإلكترونية على غيرها هو سهولة الاستخدام ، ثم فـي المرتبـة                 

الثانية سرعة التحميل ثم في المرتبة الثالثة تقديم المحفزات وفي المرتبة الرابعة تحديث الموقـع               

نية الدردشة ،  وفي المرتبة الأخيرة إمكانية الـشراء          باستمرار وفي المرتبة الخامسة إتاحة إمكا     

 .من الموقع 
 

 تحليل الفرضيات 

يؤثر تعرض الشباب الجامعي الفلسطيني في قطاع غزة  للإعلانات عبر الإنترنت على مرحلة               )1

 :اكتشاف الحاجة للمنتج ، حيث 

أن إعلانـات   الفلسطيني في قطاع غزة  من الشباب الجامعي   الإنترنتمستخدمي  أشار معظم    •

 ).73.96(الانترنت تلفت نظرهم أثناء البحث على الشبكة وبوزن نسبي 

 الفلسطيني فـي     من الشباب الجامعي   الإنترنتمستخدمي  تثير إعلانات الانترنت انتباه معظم       •

 ).74.08(قطاع غزة إلى المنتج المعلن عنه و بوزن نسبي 

  الفلسطيني في قطاع غزة     الجامعي  من الشباب  الإنترنتمستخدمي  تشعر إعلانات الإنترنت     •

 ) .77.60( وبوزن نسبي  من قبليستخدموهامنتجات لم بالحاجة إلى 

  مـن الـشباب الجـامعي      الإنترنتمستخدمي   تدفع إعلانات الإنترنت عن المنتجات معظم      •

الفلسطيني في قطاع غزة إلى البحث أكثر في المواقع بهدف التعرف على محتوياتها وبوزن              

 ) .73.29(نسبي 
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  الفلسطيني في قطـاع غـزة      الشباب الجامعي  من   الإنترنت من مستخدمي    كان المبحوثون  •

قيامهم بزيـارة مواقـع الـشركات     يتعلق بمحايدين أو غير قادرين على تكوين رؤية فيما       

) 62.04 (،) 5( رقـم    بهدف التعرف على منتجاتها حيث كـان الـوزن النـسبي للفقـرة            

 ) .1.09(ومستوى الدلالة 

 الفلسطيني في قطاع غـزة يقومـون بفـتح            من الشباب الجامعي   الإنترنتستخدمي  ممعظم   •

 ) .71.75(الرسائل الإعلانية التي تصل إلى بريدهم الإلكتروني وبوزن نسبي 
 
يؤثر تعرض الشباب الجامعي الفلسطيني في قطاع غزة  للإعلانات عبر الإنترنت على مرحلة               )2

 .جمع المعلومات

 الفلسطيني في قطاع غزة يقومون باسـتخدام         من الشباب الجامعي   تالإنترنمستخدمي  معظم   •

 ) .70.03(محركات البحث بهدف جمع المعلومات عن المنتجات وبوزن نسبي 

 الفلسطيني في قطاع غـزة       من الشباب الجامعي   الإنترنتمستخدمي  تعتبر النسبة الأكبر من      •

ن المنتجات وبـوزن نـسبي      أن إعلانات الإنترنت وسيلة جيدة للحصول على المعلومات ع        

 ).81.55(يصل إلى 

 علـى إعلانـات الإنترنـت لجمـع          من الشباب الجامعي   الإنترنتمستخدمي  يعتمد معظم    •

 ).74.61(المعلومات عن المنتجات وبوزن نسبي 

  الفلسطيني في قطـاع غـزة      الشباب الجامعي  من   الإنترنتن من مستخدمي    كان المبحوثو  •

والتي تفترض أن   ) 10(ين رؤية فيما يتعلق بالفقرة رقم       محايدين أو غير قادرين على تكو     

حيث كـان   إعلانات الإنترنت تساعد في التعرف على أنواع الماركات المتوفرة من المنتج            

 ) .0.338( ومستوى الدلالة )61.45(الوزن النسبي للفقرة 

 عن المنـتج     لا تقدم المعلومات التفصيلية والكاملة     الإنترنتن أن إعلانات    يعتقد المبحوثو  •

للفقرة نسبي  الوزن   إلى ذلك عدد كبير من المبحوثين حيث كان ال         محل الإعلان حيث أشار   

)58.03.( 

  

يؤثر تعرض الشباب الجامعي الفلسطيني في قطاع غزة  للإعلانات عبر الإنترنت على مرحلة               )3

 .تقييم البدائل

 الفلـسطيني فـي     عي من الشباب الجام   الإنترنتمستخدمي  تساعد إعلانات الإنترنت معظم      •

 ) .63.51( وبوزن نسبي المقارنة بين الماركات المعلن عنهاقطاع غزة على 



 

 179

 الفلـسطيني فـي      من الشباب الجامعي   الإنترنتمستخدمي  تساعد إعلانات الإنترنت معظم      •

 ) .71.25(قطاع غزة على وضع معايير لتقييم المنتجات المعلن عنها وبوزن نسبي 

 الفلـسطيني فـي      من الشباب الجامعي   الإنترنتمستخدمي  معظم  تساعد إعلانات الإنترنت     •

  ) .68.26(قطاع غزة على معرفة خصائص الماركات المعلن عنها وبوزن نسبي 

 الفلسطيني في قطاع     من الشباب الجامعي   الإنترنتمستخدمي  تدفع إعلانات الإنترنت معظم      •

 ) .73.14(بي ا وبوزن نستكوين وجهة نظر في المنتجات المعلن عنهغزة إلى 

 الفلـسطيني فـي      من الشباب الجامعي   الإنترنتمستخدمي  معظم   التعرض للانترنت يساعد     •

 ).73.75( وبوزن نسبي  في عمل تقييم أفضل للمنتجاتقطاع غزة

  

يؤثر تعرض الشباب الجامعي الفلسطيني في قطاع غزة  للإعلانات عبر الإنترنت على مرحلة               )4

 .اتخاذ قرار الشراء

 الفلسطيني في    من الشباب الجامعي   الإنترنتمستخدمي  معظم   ات الإنترنت رأي  تعزز إعلان  •

 ) .62.56( وبوزن نسبي  في منتج دون غيرهقطاع غزة

 الفلـسطيني فـي      من الشباب الجامعي   الإنترنتمستخدمي  تساعد إعلانات الإنترنت معظم      •

 ).73.15(قطاع غزة على اختيار الماركة الأفضل بالنسبة لهم وبوزن نسبي 

 الفلسطيني في قطاع غزة الـشراء فإنـه         الشباب الجامعي إذا ما قرر مستخدم الإنترنت من        •

غالباً ما يشتري عن طريق المحلات والمتاجر وفق عدد من المبحـوثين وبـوزن نـسبي                

)63.05.( 

  الفلسطيني في قطاع غزة الشباب الجامعي  من   الإنترنت مستخدمي   الإنترنتلا تدفع إعلانات     •

 مباشرة وفق عدد كبير من المبحوثين وبوزن نسبي         الإنترنت عن طريق شبكة     إلى الشراء 

)50.75.( 
 

يؤثر تعرض الشباب الجامعي الفلسطيني في قطاع غزة  للإعلانات عبر الإنترنت على مرحلة               )5

 .شعور ما بعد الشراء

ج  الفلسطيني في قطاع غزة يعتقدون أن المنت        من الشباب الجامعي   الإنترنتمستخدمي  معظم   •

الذي اشتروه بدافع من إعلانات الإنترنت كان بنفس الشكل الذي أعلن الإنترنت عنه وبوزن              

 ) .65.13(نسبي 
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 الفلسطيني في قطاع غزة يعتقدون أن المنتج         من الشباب الجامعي   الإنترنتمستخدمي  معظم   •

زن  وبـو  يقوم فعلاً بنفس الوظائف المعلن عنهـا      الذي اشتروه بدافع من إعلانات الإنترنت       

 ) .62.97(نسبي 

 يعتقـدون أن     الفلسطيني في قطـاع غـزة      الشباب الجامعي  من   الإنترنتمعظم مستخدمي    •

 الإنترنـت  لم يكن بنفس الجودة التي أعلـن         الإنترنتالمنتج المشترى بدافع من إعلانات      

 .)56.60(ة عنها حيث كان الوزن النسبي لهذه الفقر

 الفلسطيني في قطاع غزة يعتقـدون أن أداء          من الشباب الجامعي   الإنترنتمستخدمي  معظم   •

المنتج الذي اشتروه عندما قاموا بالشراء بعد رؤيتهم لإعلانات الإنترنت حقق التوقعات التي             

 ) .61.84(كانت في ذهنهم وبوزن نسبي 

 الفلسطيني في قطاع غزة سـيقومون بنقـل          من الشباب الجامعي   الإنترنتمستخدمي  معظم   •

  ) .70.00( وبوزن نسبي إلى الآخرين أو إلى الشركة المصنعة عن المنتج وجهة نظرهم

يؤثر متوسط وقت الجلسة الواحدة التي يقضيها الشباب الجامعي الفلسطيني في قطـاع غـزة                )6

 .على الإنترنت على مرحلة اكتشاف الحاجة للمنتج

 مـن الـشباب     الإنترنـت مـستخدمي   كلما طالت الجلسة على الإنترنت كلما اكتشف معظم          •

 الفلسطيني في قطاع غزة أن هناك منتجات جديدة لا يعرفونها من قبـل  وبـوزن                 معيالجا

 ) .77.15(نسبي 

 مـن الـشباب     الإنترنـت مـستخدمي   كلما طالت الجلسة على الإنترنت كلما اكتشف معظم          •

) 83.31( الفلسطيني في قطاع غزة أن هناك منتجات لا يستخدمونها وبوزن نسبي             الجامعي

. 

  من الـشباب الجـامعي     الإنترنتمستخدمي  الإنترنت يعزز شعور معظم     طول الجلسة على     •

 ).72.10(الفلسطيني في قطاع غزة بأن لديهم نقص باتجاه منتجات معينة وبوزن نسبي 
 

يؤثر متوسط وقت الجلسة الواحدة التي يقضيها الشباب الجامعي الفلسطيني في قطـاع غـزة                )7

 .على الإنترنت على مرحلة جمع المعلومات

 الفلسطيني في    من الشباب الجامعي   الإنترنتمستخدمي   الجلسة على الإنترنت بالنسبة ل     طول •

قطاع غزة يتناسب طردياً مع حجم المعلومات الذي يمكنهم جمعها والعكس صحيح وبـوزن              

 ) .73.88(نسبي 
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 الفلسطيني في    من الشباب الجامعي   الإنترنتمستخدمي  طول الجلسة على الإنترنت بالنسبة ل      •

 ) .84.51(زة يمكنهم من استخدام عدد أكبر من محركات البحث لجمع المعلومات قطاع غ

 الفلـسطيني فـي      من الشباب الجامعي   الإنترنتمستخدمي  ل تتيح   الإنترنت على   الجلسةمدة   •

 وبوزن   والمواقع المرتبطة بالمنتجات   الإنترنتزيارة عدد من صفحات     لرصة  قطاع غزة الف  

 ).78.61(نسبي 

 الفلسطيني فـي     من الشباب الجامعي   الإنترنتمستخدمي  ل  الإنترنت تعطي  على الجلسةمدة   •

ت المعلـن عنهـا      الوقت الكافي للبحث عن المنتجات المشابهة أو البديلة للمنتجا         قطاع غزة 

 ).67.63(وبوزن نسبي 

  

و يؤثر متوسط وقت الجلسة الواحدة التي يقضيها الشباب الجامعي الفلسطيني في قطاع غـزة    )8

 .رنت على مرحلة تقييم البدائلعلى الإنت

 الفلـسطيني    من الشباب الجامعي   الإنترنتمستخدمي  الجلوس على الإنترنت تقود معظم      مدة   •

  إلى معرفة أكبر بخصائص ومواصفات المنتج والمنتجات المشابهة أو البديلة          في قطاع غزة  

 ).65.70(وبوزن نسبي 

  من الـشباب الجـامعي     لإنترنتامستخدمي   الجلوس على الإنترنت يساعد معظم       طول مدة  •

وبـوزن   في اقتنائه    ونرغبتطوير معايير معينة للمنتج الذي ي      في   الفلسطيني في قطاع غزة   

 .)71.52(نسبي 

  من الـشباب الجـامعي     الإنترنتمستخدمي  معظم   ل مدة الجلوس على الإنترنت تعطي     طو •

بالنسبة لهم وبوزن    منافع وفوائد كل منتج       قدرة أفضل على معرفة    الفلسطيني في قطاع غزة   

 .)75.03(نسبي 

  من الـشباب الجـامعي     الإنترنتمستخدمي  معظم   الإنترنت تجعل طول مدة الجلوس على      •

م كل منتج من المنتجات محل البحـث وبـوزن          على تقيي الفلسطيني في قطاع غزة قادرين      

  ) .76.23(نسبي 

  

فلسطيني في قطـاع غـزة      يؤثر متوسط وقت الجلسة الواحدة التي يقضيها الشباب الجامعي ال          )9

 .على الإنترنت على مرحلة اتخاذ قرار الشراء
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  من الـشباب الجـامعي     الإنترنتمستخدمي  معظم   الإنترنت تجعل طول مدة الجلوس على      •

 ) 65.53(تصنيف المنتجات المتشابهة وبوزن نسبي      على  الفلسطيني في قطاع غزة قادرين      

. 

  من الـشباب الجـامعي     الإنترنتخدمي  مستمعظم   تجعل الإنترنتطول مدة الجلوس على      •

 وبـوزن   و نوايا تجاه أحد المنتجات دون غيـره   ت اتجاها الفلسطيني في قطاع غزة يكونون    

  .)70.21(نسبي 

  من الـشباب الجـامعي     الإنترنتمستخدمي  ل مدة الجلوس على الإنترنت تجعل معظم        طو •

 ).68.46( وبوزن نسبي ون الشراء عبر المحلات أو المتاجر يقررالفلسطيني في قطاع غزة

 الشباب الجـامعي   من   الإنترنت لا تجعل معظم مستخدمي      الإنترنتطول مدة الجلوس على      •

  ).50.75(الإنترنت وبوزن نسبي  المستهلك يقررون الشراء عبر الفلسطيني في قطاع غزة
 

يؤثر متوسط وقت الجلسة الواحدة التي يقضيها الشباب الجامعي الفلسطيني في قطاع غزة              )10

 .لى الإنترنت على مرحلة شعور ما بعد الشراءع

 الفلـسطيني فـي      من الشباب الجامعي   الإنترنتمستخدمي  معظم  قضيها  طول الجلسة التي ي    •

 بين ما هو معلن عن المنتج وتجربتهم      ن  نوقارقطاع غزة على الإنترنت بعد الشراء تجعلهم ي       

 .)70.27(وبوزن نسبي الشخصية بعد شرائه 

 الفلـسطيني فـي      من الشباب الجامعي   الإنترنتمستخدمي  معظم  ضيها  قطول الجلسة التي ي    •

عـن المنـتج     بين بـين انطباعـاتهم    ن  نوقارقطاع غزة على الإنترنت بعد الشراء تجعلهم ي       

 .)69.83(وانطباعات الآخرين عنه وبوزن نسبي 

 الفلـسطيني فـي      من الشباب الجامعي   الإنترنتمستخدمي  معظم  قضيها  طول الجلسة التي ي    •

 للمنتج إلـى الآخـرين والـى        ون تقييمهم نقلع غزة على الإنترنت بعد الشراء تجعلهم ي       قطا

 .)73.42( وبوزن نسبي الشركة المنتجة

 الفلـسطيني فـي      من الشباب الجامعي   الإنترنتمستخدمي  معظم  قضيها  طول الجلسة التي ي    •

ك المنـتج    في ذل  م عن وجهة نظره   ون يعلن مقد تجعله على الإنترنت بعد الشراء      قطاع غزة 

 .)69.40( وبوزن نسبي مما يشجع الآخرين على الشراء أو العكس
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 الجامعي  الشباببين  ) 0.05(عند مستوى دلالة     معنوية ذات دلالة إحصائية    فروقلا يوجد    )11

 على مراحل اتخاذ قـرار الـشراء        الإنترنت فيما يتعلق بأثر إعلانات      الفلسطيني في قطاع غزة   

  ".الجنس " تبعاً للنوع 

 الجـامعي   بين الشباب ) 0.05(عند مستوى دلالة     معنوية ذات دلالة إحصائية    فروقد  يوج )12

 على مراحل اتخاذ قـرار الـشراء        الإنترنت فيما يتعلق بأثر إعلانات      الفلسطيني في قطاع غزة   

  .تبعاً لمستوى التعليم

 الجـامعي   بين الشباب ) 0.05(عند مستوى دلالة     معنوية ذات دلالة إحصائية    فروقيوجد   )13

 على مراحل اتخاذ قـرار الـشراء        الإنترنت فيما يتعلق بأثر إعلانات      الفلسطيني في قطاع غزة   

  .تبعاً للعمر

 الجامعي  بين الشباب ) 0.05(عند مستوى دلالة     معنوية ذات دلالة إحصائية    فروقلا يوجد    )14

اء  على مراحل اتخاذ قـرار الـشر       الإنترنت فيما يتعلق بأثر إعلانات      الفلسطيني في قطاع غزة   

تبعاً للدخل هذا بالنسبة لكل المجالات المبحوثة مجتمعة ، لكن يلاحظ وجود فـروق بالنـسبة                

 " . آثار التعرض للانترنت " لمتغير الدخل فيما يخص المجال الأول لوحده 

 الجامعي  بين الشباب ) 0.05(عند مستوى دلالة     معنوية ذات دلالة إحصائية    فروقلا يوجد    )15

 على مراحل اتخاذ قـرار الـشراء        الإنترنت فيما يتعلق بأثر إعلانات      الفلسطيني في قطاع غزة   

  ". أهلية -حكومية" تبعاً لنوع الجامعة 
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  التوصيات : ثانياً 
ضرورة إضافة الإنترنت إلى المزيج التسويقي للشركات المنتجة المهتمـة بـالإعلان عـن               .6

 حيـث يقـوم الـشباب       منتجاتها في القطاع وعدم إهمال هذه الوسيلة للوصول إلى الشباب         

 .باستخدام مكثف للانترنت ويمكن للشركات الاستفادة من هذه الميزة في التسويق 

تعتبر الإنترنت مصدر هام لجمع المعلومات لذا على الشركة المنتجة المهتمة بالإعلان عـن               .7

 منتجاتها في القطاع أن تزود مواقعها الإلكترونية بمعلومات تفصيلية عن الشركة ومنتجاتها           

بحيث يستطيع الزائر أن يعرف كل المعلومات التي يريدها عن الشركة ومنتجاتها من خلال              

 .زيارته لموقعها 

لأن برامج الكومبيوتر ومتعلقاته من أكثر المنتجات متابعة على الإنترنـت وكـذلك تنزيـل        .8

فة البرامج فإننا نوصي الشركات المنتجة المهتمة بالإعلان عن منتجاتها في القطـاع بإضـا             

 .للبرامج الأكثر استخداماً بشكل مجاني ) Downloads(قسم خاص للتنزيل 

على الشركات المنتجة المهتمة بالإعلان عن منتجاتها في القطاع أن تراعي فـي تـصميم                .9

صفحاتها مواقع الألوان المستخدمة وأن تكون الصفحات جذابة وملائمة لذوق زوار الموقع ،             

ه تقنية الصور والرسوم لما لهذه العوامل من تأثير علـى           وأن تستخدم أحدث ما توصلت إلي     

 .زوار الموقع 

على الشركات المنتجة المهتمة بالإعلان عن منتجاتها في القطاع أن تزود إعلاناتها             .10

الإلكترونية على الإنترنت ببعض الكلمات والعبارات المحفزة للـضغط علـى الإعـلان أو              

 ليس فقط مجرد صورة أو رسوم أو ألوان وإنما هـو            المشوقة أو الدالة على أن هذا الإعلان      

 .يقود إلى موقع معين يوجد به شيء يمكن رؤيته 

على الشركات المنتجة المهتمة بالإعلان عن منتجاتها في القطـاع أن تعـزز مـن                .11

إعلاناتها الإلكترونية في المواقع الإخبارية الأكثر متابعة من قبل المستخدمين وكـذلك فـي              

 .البحث المشهورة والمواقع التعليمية والعلمية التي يكثر زيارتها مواقع محركات 

على الشركات المنتجة المهتمة بالإعلان عن منتجاتها في القطاع أن تركز في المقام              .12

الأول على إعلانات اللافتات وتزيد منها في المواقع التي يكثر زيارتها وكذلك الإعلانـات              

 .كثر لفتاً للانتباه العامة وإعلانات المواجهة كونها الأ

على الشركات المنتجة المهتمة بالإعلان عن منتجاتها في القطاع عبر الإنترنـت أن              .13

تراعي أن يكون موقع الإعلان بارزاً ويمكن للمتصفح ملاحظته بسهولة وذلك مـن خـلال               
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وضعه في مكان لافت للانتباه لأن المتصفح لن يقوم بالبحث عن الإعلان بل العكـس هـو                 

 . ، و يمكن أن يوضع الإعلان مثلاُ عند إشارة قلب الصفحة الصحيح

على الشركات المنتجة المهتمة بالإعلان عبر الانترنت عن منتجاتها في القطـاع أن              .14

تراعي كل من سهولة الاستخدام وسرعة التحميل عند تصميم المواقـع الإلكترونيـة ، وأن               

  .مراعاة تحديث الموقع باستمرار يناسب التصميم احتياجات وذوق الجمهور المستهدف مع 

على الشركات المنتجة المهتمة بالإعلان عبر الانترنت عن منتجاتها في القطـاع أن              .15

تحاول جذب الجمهور إلى مواقعها على الإنترنت وذلك باستخدام العديد من الطـرق مثـل               

للافتات وضع العنوان الإلكتروني للشركة في بطاقات الأعمال ، بطاقات الموظفين ، وضع ا            

 .، توزيع هدايا مثبت عليها عنوان الشركة الإلكتروني بشكل بارز وغيرها 

على الشركات المنتجة المهتمة بالإعلان عبر الانترنت عن منتجاتها في القطـاع أن              .16

تحاول ربط مواقعها الإلكترونية بأكثر محركات البحث استخداماً مـن قبـل المـستخدمين              

ي الإنترنت الوصول إلى موقع الشركة بسهولة عند البحث         للانترنت مما يسهل على مستخدم    

 .عن موضوع معين 

على الشركات المنتجة المهتمة بالإعلان عبر الانترنت عن منتجاتها في القطـاع أن              .17

تضيف إلى إعلاناتها عبر الانترنت معلومات أكثر تفصيلاً عن المنتجات التي تقوم بالإعلان             

 .عنها 

هتمة بالإعلان عبر الانترنت عن منتجاتها في القطـاع أن          على الشركات المنتجة الم    .18

تتأكد من أن إعلانات الانترنت الخاصة بمنتجاتها تتحدث بشكل حقيقـي عـن مواصـفات               

وجودة المنتجات ، وأن تراعي وصول المنتجات للمستخدم بنفس الجودة المعلن عنهـا فـي               

اتها وتهدر الثقة في إعلانـات      الإعلان حتى لا تقدم صورة سيئة عن إعلانات الشركة ومنتج         

 .الإنترنت عموماً 

طول مدة الجلوس على الإنترنت يساهم في التأثير على معظم مراحل اتخاذ قـرار               .19

الشراء لذا يجب على المعلنين أن يقوموا ببعض الإجراءات والحملات الهادفة إلى تعزيـز              

 الإنترنت ويمكـن أن     هذه الفكرة وجعل المستخدمين يقضون فترات أطول قدر الإمكان على         

يتم ذلك بأن تدعم الشركات الكبيرة المعلنة باتفاقيات مع شركات الاتصالات لتزويد المنازل             

 .والمؤسسات بخطوط انترنت قليلة التكلفة أو مدعومة 

على الشركات المنتجة المهتمة بالإعلان عبر الانترنت عن منتجاتها في القطـاع أن              .20

التغذية العكسية وذلك إما عن طريق إتاحة إمكانية إضـافة          تصمم مواقعها بشكل يسمح لها ب     
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تعليق على المنتج ما يمكن الشركة من تعديل منتجاتها ، أو عن طريق استخدام خدمة البريد                

 .الإلكتروني والتي تمكن المستهلك من الاتصال الدائم بالشركة 
 
  دراسات مقترحة : ثالثاً  

a. الشراء عبر الإنترنت واقتراح حلول لهذه البحث في أسباب ضعف قيام المبحوثين ب

 .المشكلة 

b.  البحث في تأثير العوامل النفسية على مراحل اتخاذ قرار الشراء.  
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  )2(ملحق رقم 

  نموذج الإستبانة
 

א –א
א א א

א MBAא

  

א

  أخي الطالب .. لبة أختي الطا

  تحية طيبة وبعد ،،
  : يقوم الباحث ببحث بعنوان 

א" א א א א א א א "א
ويهدف هذا البحث إلى التعرف على كيفية استخدامك للانترنت وأهداف استخدامك لها والتعرف             

لى مراحل اتخاذ قرار الشراء لديك وكذلك الأنشطة التـي تقـوم            على أثر إعلانات الانترنت ع    

  .بممارستها عبر الشبكة والمواقع التي تفضلها 

يرجى التعاون في الإجابة على الأسئلة الموجودة في هذه الاستبانة ، علماً أن مساهمتكم الكريمة               

مرجوة ، ونوجه انتباهكم    في الإجابة على هذه الأسئلة ستساعد في الوصول إلى النتائج العلمية ال           

 لأغراض البحث العلمي فقط ، لذا نأمل منكم         إلى أن المعلومات التي ستدلون بها ستستخدم      

  .الإجابة بدقة وحياد ونشكركم مقدماً على حسن تعاونكم 

  
  الباحــث                              

  نضال عبد االله تايـه

  ماجستير إدارة الأعمال   
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  ات الشخصيةالمعلوم: الجزء الأول  
 الجنس. 1

  (   )  أنثى    (   )  ذكر

 الجامعة . 2

  (   )  خاصة    (   )  حكومية أو عامة

        (   )  أهلية

  عند دخول الجامعة درجة التعليم. 3

  (   )  دبلوم متوسط    (   )  ثانوية عامة

  (   )  دراسات عليا    (   )  بكالوريوس

  السن. 4

     )(  28 إلى 23من     (   )  22 إلى 18من 

  (   )  32أكثر من     (   )  32 إلى 28من 

  الطالبدخل .5

  (   )   شيكل شهريا1000ً إلى 501من     (   )   شيكل شهريا500ً إلى 100من 

  (   )   شيكل شهريا1500ًأكثر من     (   )   شيكل شهريا1500ً إلى 1001من 

  

  معدلات استخدام الانترنت : الجزء الثاني 
  في الشهر ؟كم مرة تستخدم الانترنت  .1

  (   )  مرة في الأسبوع    (   )  مرة في الشهر

  (   )  يومياً    (   )  أكثر من مرة في الأسبوع

  في أي الفترات تستخدم الانترنت ؟. 2

  (   )  من الثامنة مساء وحتى الثانية صباحاً    (   )  من الثامنة صباحاً وحتى الثانية ظهراً

من الثانية صباحاً وحتى الثامنة        )(  من الثانية ظهراً وحتى الثامنة مساء 

  صباحاً

(   )  

  

  ما هو متوسط المدة التي تستغرقها في الجلسة الواحدة على الانترنت ؟. 3

  (   )   ساعة–نصف ساعة     (   )  أقل من نصف ساعة

  (   )  أكثر من ساعتين    (   )   ساعتين–ساعة 
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  آثار التعرض للانترنت: الجزء الثالث 

   في المربع المخصص مقابل كل اختيار إشارةيرجى وضع 

  العبارة
موافق 

  تماماً
  محايد موافق

غير 

 موافق

  غير موافق

  على الإطلاق

            تلفت إعلانات الانترنت نظري أثناء البحث على الشبكة 

       تلفت إعلانات الانترنت انتباهي للمنتج المعلن عنه

       لم استخدمها من قبلتثير إعلانات الانترنت حاجتي إلى منتجات 

تدفعني رؤية إعلانات الانترنت إلى البحث أكثر في المواقع بهدف التعرف على 

  محتوياتها
     

       أقوم بزيارة مواقع الشركات بهدف التعرف على منتجاتها

       أقوم بفتح الرسائل الإعلانية التي تصل إلى بريدي الإلكتروني

بهدف جمع المعلومات  "  google , yahoo, msnثل م" استخدم محركات البحث 

  عن المنتجات
     

       تعتبر إعلانات الإنترنت وسيلة جيدة للحصول على المعلومات

       اعتمد على إعلانات الانترنت لجمع المعلومات عن المنتجات

       تساعدني إعلانات الانترنت في التعرف على أنواع الماركات المتوفرة من المنتج

       تقدم إعلانات الانترنت معلومات كافية عن المنتجات

       تساعدني إعلانات الانترنت على المقارنة بين الماركات المعلن عنها

       تساعدني إعلانات الانترنت على وضع معايير لتقييم المنتجات المعلن عنها

       لمعلن عنهاتساعدني إعلانات الإنترنت على معرفة خصائص  الماركات ا

       تدفعني إعلانات الانترنت إلى تكوين وجهة نظر في المنتجات المعلن عنها

       التعرض للانترنت يساعدني في عمل تقييم أفضل للمنتجات

            تعزز إعلانات الانترنت رأيي في منتج دون غيره 

             ليتساعدني إعلانات الانترنت على اختيار الماركة الأفضل بالنسبة

            تدفعني إعلانات الإنترنت إلى الشراء من المحلات والمتاجر

            تدفعني إعلانات الانترنت إلى الشراء عن طريق الشبكة

       أعتقد أن المنتج الذي اشتريته يتوافق مع الاعلان الذي رأيته من حيث الشكل

علاً بنفس الوظائف المنتج الذي اشتريته بناء على إعلانات الانترنت يقوم ف

  المعلن عنها
          

جودة المنتج المشترى بدافع من إعلانات الانترنت كان بنفس الجودة التي أعلن 

  .الانترنت عنها 
          

حقق أداء المنتج التوقعات التي كانت في ذهني عندما قمت بالشراء بعد رؤيتي 

  لإعلانات الانترنت
          

            إلى الآخرين أو إلى الشركة المصنعةسأقوم بنقل وجهة نظري عن المنتج 
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  آثار طول جلسة الانترنت : الجزء الرابع 

   في المربع المخصص مقابل كل اختيارإشارةيرجى وضع 

موافق   العبارة
غير  محايد  موافق  تماماً

 موافق
  غير موافق
 على الإطلاق

       .كلما طالت جلستي على الانترنت كلما اكتشفت منتجات جديدة

            لما طالت جلستي على الانترنت كلما اكتشفت أن هناك منتجات لا أستخدمهاك

            كلما طالت جلستي على الانترنت كلما اكتشفت أن لدي نقصاً باتجاه منتجات معينة

       مدة جلوسي على الانترنت تحدد حجم المعلومات التي يمكن أن أجمعها عن المنتجات

تمكني من استخدام عدد اكبر من محركـات البحـث لجمـع            مدة جلوسي على الانترنت     

  المعلومات
     

مدة جلوسي على الانترنت تتيح لي فرصة زيارة عدد من صفحات الانترنـت والمواقـع               

  .المرتبطة بالمنتجات 
     

مدة جلوسي على الانترنت تعطيني الوقت الكافي للبحث عن المنتجات المشابهة أو البديلة             

  .علن عنهاللمنتجات الم
     

مدة جلوسي على الانترنت تقودني إلى معرفة أكبـر بخـصائص ومواصـفات المنـتج               

  .والمنتجات المشابهة أو البديلة 
     

طول مدة الجلوس على الانترنت يساعدني في تطوير معايير معينة للمنتج الذي ارغب في              

  .اقتنائه 
     

أفضل على معرفة منافع وفوائد كل منـتج        طول مدة الجلوس على الانترنت تعطيني قدرة        

  .بالنسبة لي
     

طول مدة الجلوس على الانترنت تجعلني قادراً على تقييم كل منتج من المنتجـات محـل                

  .البحث
     

       طول مدة الجلوس على الانترنت تجعلني قادراً على تصنيف المنتجات المتشابهة
       .كون اتجاها و نوايا تجاه أحد المنتجات دون غيره طول مدة الجلوس على الانترنت تجعلني أ

       .طول مدة الجلوس على الانترنت تجعلني أقرر الشراء عبر المحلات أو المتاجر

       طول مدة الجلوس على الانترنت تجعلني  أقرر الشراء عبر الانترنت

ن بين ما هو معلـن عـن المنـتج          طول الجلسة التي أقضيها على الانترنت بعد الشراء تجعلني أقار         

  .وتجربتي الشخصية بعد شرائه 
     

طول الجلسة التي أقضيها على الانترنت بعد الشراء تجعلني أقارن بـين انطباعـاتي عـن المنـتج                 

  .وانطباعات الآخرين عنه
     

ين والـى   طول الجلسة التي أقضيها على الانترنت بعد الشراء تجعلني أنقل تقييمي للمنتج إلى الآخر             

  الشركة المنتجة
     

طول الجلسة التي أقضيها على الانترنت بعد الشراء قد تجعلني أعلن عن وجهة نظري فـي ذلـك                  

  المنتج مما يشجع الآخرين على الشراء أو العكس
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  أهداف استخدام الانترنت: الجزء الخامس 
  

(  إلى الإنترنت يرجى وضع علامة فيما يلي مجموعة من الأنشطة التي تمارس عادة عند الدخول. 1

X (  أمام الأنشطة التي تمارسها عادة على الشبكة.  

  

  (   )  مشاهدة الأفلام    (   )  إرسال الرسائل الإلكترونية

  (   )  زيارة المواقع الطبية    (   )  إرسال البطاقات الإلكترونية

  (   )  البحث عن منتجات    (   )  قراءة الأخبار اليومية

  (   )  زيارة مواقع الموسيقى    (   )  لبرامج مجاناًتحميل ا

  (   )  زيارة مواقع تلفزيونية    (   ) Chattingالدردشة 

  (   )  زيارة مواقع السينما    (   )  ممارسة الألعاب على الشبكة

  (   )  زيارة مواقع رياضية    (   )  مشاهدة الأفلام

  (   )  يتحميل الموسيقى والأغان    (   )  البحث عن معلومات

  (   )      (   )  زيارة مواقع تعليمية

  :  ........................................................................................................يرجى ذكرها : أخرى 

  
ام أنواع أم ) X( ما هي طبيعة المعلومات التي تسعى للحصول عليها من الشبكة ،الرجاء وضع علامة . 2

  .المعلومات التي تسعى عادة للحصول عليها 

  

  (   )  معلومات فنية    (   )  معلومات علمية

  (   )  معلومات اقتصادية    (   )  معلومات سياسية

  (   )  معلومات عن منتجات معينة    (   )  معلومات صحية

  ..........................................................:  ...............................................يرجى ذكرها : أخرى 
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  ما هي المنتجات التي تتابع إعلاناتها على الانترنت ؟. 3

  أبداً  نادراً  أحياناً  غالباً  دائماً  نوع المنتج

            الكتب

            موسيقى

            إكسسورارت

            برامج

            ألعاب

            أفلام فيديو

            كر سفرتذا

            زهور

            هدايا

            أحذية

            منتجات رياضية

            تجهيزات منزلية

            مستلزمات صحية

            كمبيوتر

            إلكترونيات

            مجوهرات

            عقاقير

            مستلزمات طبية

            نظارات

            أثاث

            : .............................حدد : أخرى 

 .حدد درجة أهمية العناصر التالية في تحفيزك للإطلاع على إعلانات الانترنت . 4

 غير مهم  محايد  مهم  مهم جداُ  لعناصرا
غير مهم على 

  الإطلاق

            موقع الإعلانات في الصفحة

            مساحة الإعلان

            الألوان المستخدمة في الإعلان

            استخدام النصوص في الإعلان

            ور الفوتوغرافيةالص

            الرسوم المتحركة

           click hereالكلمات المحفزة للضغط على الإعلان مثل 

            : ...................................حدد : أخرى 
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ه، للذي يلي) 2(للإعلان الأكثر تفضيلا و ) 1(رتب إعلانات الانترنت التالية حسب تفضيلك لها، معطيا الرقم . 5 

  ...وهكذا
  

    )والتي تظهر على شكل مستطيل صغير على الشاشة ( إعلانات اللافتات 

    )التي تظهر فجأة أثناء الانتقال من صفحة لأخرى ( إعلانات المواجهة 

    الإعلانات العامة في مواقع البحث

    الإعلانات التي يتم إرسالها إلى بريدك الإلكتروني

    الإعلانات في مواقع الدردشة

    )التي يرعى المعلن فيها صفحة أو عدة صفحات من موقع الناشر ( إعلانات الرعاة 

    : .....................................................................................حدد : أخرى 
 

  

ميتها بالنسبة لك فيما يلي بعض الأسباب التي تجعلك تفضل موقع عن آخر، الرجاء ترتيبها حسب أه.  6

  ...للذي يليه بالأهمية، وهكذا) 2(للأكثر أهمية و ) 1(معطياً الرقم 
  

  الرقم  العبارة

    سهولة الاستخدام

    سرعة التحميل

    تحديث الموقع باستمرار

    إتاحة إمكانية الدردشة

    تقديم الكوبونات والمحفزات

    مناسبة محتويات الموقع لاحتياجاتك وذوقك

    الشراء من الموقعإمكانية 

    احتوائه على الألعاب

    التصميم الجذاب

    احتوائه على الخدمات المجانية

    : ................................................................................حدد : أخرى 

  
 


