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نترنت للمساعدة على لإعلانات عبر الإالعمل على إنشاء هيئة مختصة لإدارة ومراقبة ا -
 .زيادة فاعليتها لتعم الفائدة على المعلن والمستهلك

نترنت وذلك لزيادة تأثير لإلكتروني من قبل المعلنين عبر الإجراءات إتمام عملية الشراء اإتسهيل  -
 .رات الشرائية للمستهلكينانترنت على القر لإاعلانات إ

نترنت وأنها ذات لإاستخدام طرق أكثر فاعلية لزيادة ثقة المستهلكين بإعلانات ا -
 مصداقية.

  .يتعلق بالمنتجفيما الخطأ أو تضلله  فيعرض المعلومات بطريقة لا توقع المستهلك  -
جمالية لإوالكشف عن التكلفة االعمل على ضمان حماية البيانات الشخصية للمستهلك  -

وكافة العناصر ذات الصلة كالضرائب ورسوم النقل ووسائل الدفع والحدود الجغرافية 
 وشروط إعادة السلعة والضمانات.

 علىثار المترتبة لآلكتروني والإعلان الإمجال ا ضرورة عمل مزيد من الدراسات في -
  :العالم العربي على سبيل المثال في هاستخدام

أثر اختلاف المستويات الثقافية على فاعلية الإعلان الإلكتروني داخل وبين الدول  -1
 المختلفة.

  .و الخدمةأعلان باختلاف المنتج لإمدي فاعلية وسائل ا دراسة - أ
 .الدول العربية الأخرى على المرأة المصرية والمرأة في نعلالإمقارنة بين تأثير ا دراسة - ب
 علان.لإقبل وبعد ا الجمهورن على علالإفعالية ا قياس - ت
 .على السلوك الشرائي والعقليعلان العاطفي لإا نوعيتطبيقية لمعرفة تأثير  دراسة - ث

 هوامش الدراسة
لكتروني في سوق التأمين لإللإعلان ا استراتيجيةأسامة ربيع أمين سليمان، معوقات تبني  -1

 .14، ص2011، 9المصري، مجلة الباحث، عدد 

ظل تكنولوجيا الاتصال لدي المؤسسات الاقتصادية  علان فيلإخويلد، فاعلية ا عفاف -2
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كما اثبتت الدراسة عدم وجود علاقة ارتباطية دالة إحصائيا بين معدل تعرض عينة  -
الدراسة للإعلانات ودوافع الشراء أي انه كلما زاد التعرض للإعلانات زاد دافع الشراء 

حيث بينت الدراسة وجود  (58)وقد اتفقت هذه النتيجة مع دراسة طارق محمد خزندر
دلالة إحصائية بين التعرض للإعلان الالكتروني واتخاذ قرار الشراء عند علاقة ذات 

والتي بينت ان هناك علاقة  (59)، ودراسة خالد احمد خلف الزيود05مستوى معنوية 
 إيجابية بين التعرض لإعلانات الانترنت والتأثير القرار الشرائي لأفراد العينة.

إحصائيا بين معدل تعرض عينة الدراسة  كما تبين عدم وجود علاقة ارتباطية دالة -
السلوكية( وعدم وجود علاقة  -الوجدانية -للإعلانات والآثار المترتبة على التعرض)المعرفية

ارتباطية دالة إحصائيا بين درجة ثقة عينة الدراسة ودوافع التعرض النفعية والطقوسية 
 للإعلانات. 

إحصائيا بين درجة ثقة عينة الدراسة في  كما بينت الدراسة وجود علاقة ارتباطية دالة -
الإعلانات ودوافع شراء المنتج فكلما زادت ثقة العينة في الإعلانات زاد دافع الشراء 
للمنتج وعدم وجود علاقة ارتباطية دالة إحصائيا بين درجة الثقة في الإعلانات وآثار 

 التعرض المعرفية والوجدانية والسلوكية.
لالة إحصائية بين الصفوة المصرية والسعودية في تأثيرات عدم وجود فروق ذات د -

 الاعتماد. 
وجود فروق ذات دلالة إحصائية بين الصفوة المصرية والصفوة السعودية في دوافع التعرض  -

وبينت الدراسة عدم وجود فروق ذات دلالة إحصائية بين الصفوة المصرية  -الطقوسية،
لنفعية، وصحة الفرض بوجود فروق ذات دلالة والصفوة السعودية في دوافع التعرض ا

 إحصائية بين الصفوة المصرية والصفوة السعودية في دوافع شراء المنتج.
عدم وجود فروق ذات دلالة إحصائية بين الصفوة المصرية والصفوة السعودية في أسباب  -

 عدم الشراء.
 التوصيات والمقترحات

 ي:بما يل ة(وصي الباحث)ت توصلت اليها الدراسة ضوء النتائج التي في



 

 وعلاقته بسلوكياتهم الشرائية الإلكتروني الإعلانالصفوة الأكاديمية على  مدى اعتماد

 332 سكرة علي البريدي د/

يث ارتفع نجد ان النسبة الأكبر من العينة وقعوا في مستوى مرتفع من تحويل الانتباه ح -
 لديهم الخوف على سرية الأرقام الائتمانية وصعوبة استرجاع السلعة اثناء عملية الشراء.

كما اتضح ان نسبة كبيرة من العينة يشعرون بالشك نتيجة الخوف من عدم مطابقة  -
 السلعة للمواصفات المعلن عنها واختلاف شكل المنتج عن شكله في الواقع.

العينة تتجنب الإعلانات نتيجة عدم القدرة على معاينة  واتضح ان النسبة الكبيرة من -
السلعة والاستخفاف بعقليتهم من جانب المعلنين. وبوجه عام جاءت أنماط الاتصال 

كما جاءت أنماط الاتصال المعوق مرتفعة الى   ٪64،6المدعم منخفضة نوعا ما بنسبة 
حيث  (56)مد حمدي وقد اتفقت هذه الدراسة مع دراسة سماح مح ٪69،6حد ما بنسبة 

٪ وجاء أنماط نشاط 59,6جاء أنماط النشاط الاتصالي منخفض نوعا ما بوزن مئوي 
 . ٪62الاتصال المعوق مرتفعة نوعا ما بوزن مئوي 

  بالنسبة للتأثيرات الاتصالية: جاءت التأثيرات السلوكية بالنسبة للإعلان الإلكتروني على
ثم التأثيرات المعرفية فالتأثيرات  114،7ئوي افراد العينة في الترتيب الأول بوزن م

 الوجدانية.

 نتائج التحقق من فروض الدراسة الميدانية:
وجود علاقة ارتباطية دالة إحصائيا بين معدل تعرض الصفوة الأكاديمية عينة الدراسة  -

للإعلان الإلكتروني ودوافع التعرض النفعية، وعدم وجود علاقة ارتباطية دالة بين معدل 
عرض الصفوة الأكاديمية عينة الدراسة للإعلان الالكتروني ودوافع التعرض الطقوسية وقد ت

حيث أظهرت الدراسة  (57)اختلفت الدراسة مع دراسة عبد الصادق حسن عبد الصادق
، وهى sig 309عدم وجود علاقة بين معدل التعرض والدوافع النفعية حيث بلغت قيمة 

 قة دالة احصائيا بين معدل التعرض والدوافع الطقوسيةقيمة غير دالة وأثبتت وجود علا
 ., وهى قيمة دالة احصائياSig 000حيث بلغت قيمة 

اثبتت الدراسة وجود علاقة ارتباطية دالة إحصائيا بين معدل تعرض عينة الدراسة  -
للإعلانات ودرجة الثقة في الإعلانات أي انه كلما زاد التعرض للإعلانات زادت درجة 

 في الإعلانات.  الثقة
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 توفرة فيالمجاء عرض الموقع لماركات وأصناف من السلع غير  ،الصفوة المصرية للموقع
 على رأس التفضيل للصفوة السعودية. مواقع أخرى

 عينة الدراسةتدفع  لاجتماعية التيجميع العوامل ا حصائية فيإوجود فروق ذات دلالة  -
نترنت  لإوجاءت مصداقية الموقع من أهم دوافع الشراء عبر ا ،نترنتلإشراء المنتج عبر ال

المعلن عنها من اهم دوافع عدم  السلعة للمواصفاتكما جاء الخوف من عدم مطابقة 
 .الشراء

 ج الخاصة بفرضيات الإطار النظري:بالنسبة للنتائ
 تصال المدعم نتيجة متابعة العينة للإعلان الالكتروني ويتضمن هذا أنماط نشاط الا

النشاط عمليات الانتقائية والاستغراق والانتباه للرسائل الاعلانية عبر الإعلان الالكتروني 
 جاءت كالتالي: 

مرتفعة" و"متوسطة" في الإعلانات  ةالنسبة الأكبر من المبحوثين يستغرقون "بدرج -
 .الالكترونية

تمكنهم من القدرة على اختيار السلعة والمقارنة بينها وبين السلع الأخرى وكذلك حيث  -
 معرفة كافة التفاصيل عن السلعة. 

ارتفاع نسبة المبحوثين الذين ينتبهون للإعلان الالكتروني بشكل مرتفع حيث تمدهم  -
تكره بمعلومات كافية عن السلع وكذلك تعرفهم على مميزات السلع كما تمدهم بأفكار مب

 عن السلع.

جاءت النسبة الأكبر من المبحوثين يدركون الإعلان الإلكتروني انتقائيا بشكل مرتفع ثم  -
بشكل متوسط وذلك لتوفير الوقت والجهد في البحث عن السلعة في الأسواق والتواصل 

 مع المنتجين بشكل مستمر.

  تأثر الجمهور نشاط الاتصال المعوق عن متابعة الإعلان الالكتروني وهو ما يعنى
بالإعلانات عبر المواقع، ويرجع ذلك الى الخبرات السابقة لعينة الدراسة وكذلك لوجود 
مجالات اخري للاهتمام ويتضمن هذا النشاط )تحويل الانتباه، الشك، التجنب( وجاءت 

 نتائجه كالتالي:
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للإعلان  عينة الدراسة كاديميةلأبالنسبة لتعرض الصفوة ا النتائج الخاصة بالتساؤلات: -
ن معظم العينة يتعرضون أنجد  على تكرار وبالتاليأحيانا على ألكتروني حصل التعرض لإا

تتابع  س المواقع التيألكتروني بصفة غير منتظمة وجاء الفيس بوك على ر لإللإعلان ا
قد يرجع ذلك لما يحظى به الفيس بوك من نسبة استخدام  علاناتلإا االصفوة من خلاله

، ٪70كما ان الفيس بوك يستحوذ على  الأخيرة الآونةعالية لدى الجمهور وخاصة في 
من إعلانات الشبكات الاجتماعية ككل حيث يعد الإعلان على الفيس بوك ضمانه 

كلف الفيس بوك أكثر من مليار أساسية لاستمرار الدخول المجاني على الموقع حيث يت
. (55)دولار سنويا حتى يستمر في العمل ويغطي الفيسبوك هذه التكلفة عبر الإعلانات 

وجاءت اهم أسباب التعرض للاعلانات هي مصداقية الموقع الإعلاني بالدرجة الأولى ثم 
 مضمون الإعلان.

واقع الإعلان الالكترونية السعودية عينة الدراسة بالبحث في م ةاهتمت الصفوة الأكاديمي -
فروق  العالمية وعلى الجانب الأخر اهتمت الصفوة المصرية بالمواقع المحلية كما وجدت

حين تبحث  يفف عينة الدراسةتبحث عنها  نوعية السلع التي حصائية فيإذات دلالة 
أكبر بالكتب  اهتمت الصفوة المصرية بشكل زياء والسياراتلأالصفوة السعودية عن ا

 .دراسات والجولاتوال

للإعلانات هو مصداقية الموقع  تدفع عينة الدراسة للتعرض كانت أهم العوامل التي -
هتمت الصفوة المصرية بمضمون الإعلان اهتمت الصفوة افى حين و بالدرجة الأولى 

 .الإقناعيةالسعودية بالإمكانيات 

الى حد ما في الإعلانات  وبالنسبة لمدى ثقة عينة الدراسة في الانترنت نجد ان العينة تثق -
حيث احتلت الترتيب الأول، ثم جاء في الترتيب الثاني أنها لا تثق، ثم في الترتيب الأخير 

 علانات لمعلومات غير صحيحة على رأس أسباب عدم الثقة فيلإوجاء عرض اانها تثق، 
 .علاناتلإا

ذات دلالة  وقووجدت فر  دون آخر جاءت الثقة بالموقع على رأس تفضيل العينة لموقع -
سباب تفضيل أالثقة بالموقع على رأس  تحين جاء يالصفوة المصرية والسعودية فف بين
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  توجد فروق دالة إحصائيا بين الصفوة المصرية والسعودية في دوافع شراء المنتج من
 الإعلان الإلكتروني

 ( يوضح فروق الدلالة الإحصائية بين الصفوة المصرية والسعودية في دوافع الشراء36جدول )

 دوافع الشراء
 المتغير الديموغرافي

 قيمة ت الانحراف المعياري المتوسط العدد
درجة 
 الحرية

 مستوى الدلالة

 3،6811 26،3824 68 الصفوة المصرية
2،002 133 

0،047 
 3،94478 25،1194 67 الصفوة السعودية )دالة(

يتضح من بيانات الجدول السابق صحة الفرض بوجود فروق ذات دلالة إحصائية بين 
الصفوة المصرية والصفوة السعودية في دوافع شراء المنتج من الإعلان الإلكتروني حيث بلغت قيمة 

 .0،047بمستوى دلالة  2،002ت 
 الصفوة المصرية والسعودية في أسباب عدم الشراء من  توجد فروق دالة إحصائيا بين

 الإعلان الإلكتروني
 ( يوضح فروق الدلالة الإحصائية بين الصفوة المصرية والسعودية في أسباب عدم الشراء37جدول )

يتضح من بيانات الجدول السابق عدم صحة الفرض بوجود فروق ذات دلالة إحصائية 
بمستوى  1،23بين الصفوة المصرية والصفوة السعودية في أسباب عدم الشراء حيث بلغت قيمة ت 

 وهي قيمة غير دالة عند أي مستوى من مستويات الدلالة. 0،22دلالة 
 النتائج:خلاصة 

من  135توصلت الدراسة من خلال الدراسة الميدانية التي تم إجراءها على عينة قوامها 
الصفوة الاكاديمية الى عدد من النتائج التي تتعلق بالإجابة على تساؤلات البحث وفروضه ومن أبرز 

 ئج: هذه النتا

 أسباب عدم الشراء
 قيمة ت الانحراف المعياري المتوسط العدد المتغير الديموغرافي

درجة 
 ةمستوى الدلال الحرية

 3،96813 25،5147 68 الصفوة المصرية
1،23 133 

0،22 
 3،85026 24،6866 76 الصفوة السعودية غير دالة
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 ( يوضح فروق الدلالة الإحصائية بين الصفوة المصرية والسعودية في أثار الاعتماد34جدول )

يتضح من بيانات الجدول السابق عدم صحة الفرض بوجود فروق ذات دلالة إحصائية  
أثيرات الاعتماد حيث بلغت قيمة ت بالنسبة للأثار المعرفية بين الصفوة المصرية والسعودية في ت

وهي قيمة غير دالة عند أي مستوى من مستويات الدلالة كما  0،437بمستوى دلالة  0،780
وهي قيمة غير دالة كما  0،130بمستوى دلالة 1،525بلغت قيمة ت بالنسبة للآثار الوجدانية
وهي غير دالة عند أي  0،076بمستوى دلالة 1،787بلغت قيمة ت بالنسبة للآثار السلوكية 

 مستوى من مستويات الدلالة.

  توجد فروق الدلالة الاحصائية بين الصفوة المصرية والسعودية في دوافع التعرض 

 ( يوضح فروق الدلالة الإحصائية بين الصفوة المصرية والسعودية في دوافع التعرض35جدول ) 

يتضح من بيانات الجدول السابق صحة الفرض بوجود فروق ذات دلالة إحصائية بين  
 1،967ة ت الصفوة المصرية والصفوة السعودية في دوافع التعرض الطقوسية حيث بلغت قيم

، كما بينت النتائج عدم وجود فروق ذات دلالة إحصائية بين الصفوة 0،051بمستوى دلالة 
بمستوى دلالة  0،632المصرية والصفوة السعودية في دوافع التعرض النفعية حيث بلغت قيمة ت 

0،52. 

 مستوى الدلالة قيمة ت الإنحراف المعياري المتوسط العدد مادالمتغير الديموغرافي آثار الإعت

 المعرفية
 1،4011 13،3529 68 الصفوة المصرية

0،780 0،437 
 1،6260 13،1493 67 الصفوة السعودية )غير دالة(

 الوجدانية
 1،3957 13،8088 68 الصفوة المصرية

1،525 0،130 
 1،8896 13،3731 67 الصفوة السعودية )غير دالة(

 السلوكية
 6،8450 44،8382 68 الصفوة المصرية

1،787 0،076 
 7،2412 42،6716 67 الصفوة السعودية )غير دالة(

 المتغير الديموغرافي
 دوافع التعرض

 مستوى الدلالة قيمة ت الانحراف المعياري المتوسط العدد

 طقوسية
 2،8643 15،2794 68 الصفوة المصرية

1،967- 
0،051 
 2،01902 16،1194 67 الصفوة السعودية )دالة(

 نفعية
 2،46961 18،5735 68 الصفوة المصرية

0،632 
0،52 

 2،3042 18،3134 67 الصفوة السعودية )غير دالة(
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يا بين درجة الثقة في أظهر معامل ارتباط بيرسون عدم وجود علاقة ارتباطية دالة إحصائ
أكبر من مستوى  Sigالإعلانات وآثار التعرض المعرفية والوجدانية والسلوكية حيث كانت قيم 

وبذلك يتضح عدم وجود علاقة ارتباطية دالة إحصائيا بين درجة الثقة في الإعلانات  0،05دلالة 
 الإلكترونية والآثار المعرفية والوجدانية والسلوكية لها. 

رابع: توجد علاقة ارتباطية بين دوافع شراء الصفوة الأكاديمية عينة الدراسة المنتج والآثار الفرض ال
 المعرفية والوجدانية والسلوكية للإعلان الإلكتروني.

 ( معامل ارتباط بيرسون لقياس العلاقة الارتباطية بين دوافع شراء عينة الدراسة المنتج 33جدول)
 السلوكيةوالآثار المعرفية والوجدانية و 

فع شراء المنتج أظهر معامل ارتباط بيرسون عم وجود علاقة ارتباطية دالة إحصائيا بين دوا
 0،05أكبر من مستوى دلالة  Sigوآثار التعرض المعرفية والوجدانية والسلوكية حيث كانت قيم 

وبذلك يتضح عدم وجود علاقة ارتباطية دالة إحصائيا بين دوافع الشراء والآثار المعرفية والوجدانية 
 والسلوكية 

تأثيرات )رية والسعودية في الفرض الخامس: توجد فروق دالة إحصائيا بين الصفوة المص
الاعتماد على الإعلان الإلكتروني، والدوافع النفعية والطقوسية للتعرض للإعلان الإلكتروني، ودوافع 

 شراء المنتج من الإعلان الإلكتروني، وأسباب عدم الشراء من الإعلان الإلكتروني(
  ات الاعتماد على توجد فروق دالة احصائيا بين الصفوة المصرية والسعودية في تأثير

 الإعلان الإلكتروني

 مستوى الدلالة SIGقيمة  معامل ارتباط بيرسون الآثار المترتبة دوافع شراء

 دوافع شراء المنتج

 0،478 0،062 المعرفية
 0،818 0،020 الوجدانية غير دالة

 0،526 0،055 السلوكية
 (135ن) 
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الفرض الثالث: توجد علاقة ارتباطية بين درجة ثقة الصفوة الأكاديمية عينة الدراسة في 
 وني(.الإعلانات الإلكترونية و)الدوافع الشرائية لها، والآثار المعرفية والسلوكية والوجدانية للإعلان الالكتر 

 وينقسم الى مجموعة من الفروض الفرعية:
  توجد علاقة ارتباطية بين درجة ثقة الصفوة الاكاديمية عينة الدراسة في الإعلانات ودوافع

 شراء المنتج عبر الانترنت. 
( معامل ارتباط بيرسون لقياس العلاقة الارتباطية بين درجة ثقة عينة الدراسة في الإعلان 31جدول)

 ودوافع شراء المنتجالإلكتروني 
 مستوى الدلالة SIGقيمة  معامل ارتباط بيرسون دوافع الشراء درجة الثقة

 درجة الثقة في
 الإعلانات

دوافع شراء 
 المنتج

 0،01دالة عند مستوى  0,012 0،215

 (135ن ) 
أظهر معامل ارتباط بيرسون وجود علاقة ارتباطية دالة إحصائيا بين درجة الثقة في 

 Sigوبلغت قيمة  0،219ات ودوافع شراء المنتج، حيث بلغ معامل ارتباط بيرسون الإعلان
مستوى وهذا يثبت فرضية الدراسة وقد اتفقت هذه الدراسة مع  0،01وهي دالة عند  0،012
Monsuwe,et alدراسة 

. حيث أثبتت الدراسة أن كل من اجااهات ونية المستهلكين نحو (54)
 ر إلى حد كبير بعوامل الثقة. الشراء عبر الإنترنت تتأث

  توجد علاقة ارتباطية بين درجة ثقة الصفوة الأكاديمية في الإعلانات الإلكترونية والآثار
 المعرفية والوجدانية والسلوكية لها. 

 ( معامل ارتباط بيرسون لقياس العلاقة الارتباطية بين درجة ثقة عينة الدارسة في الإعلان 32جدول)
 ية والوجدانية والسلوكيةوالآثار المعرف 

 مستوى الدلالة SIGقيمة  معامل ارتباط بيرسون الآثار المترتبة درجة الثقة

 درجة الثقة

 0،275 0،085 المعرفية
 0،196 0،112 الوجدانية غير دالة

 0،085 0،149 السلوكية
 (135ن ) 
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لاقة ارتباطية دالة إحصائيا بين دوافع التعرض الطقوسية للإعلانات ودوافع شراء المنتج عدم وجود ع
وهي غير دالة عند أي  Sig 0،677وبلغت قيمة  0،036حيث بلغ معامل ارتباط بيرسون 

 مستوى من مستويات الدلالة.
 دراسة توجد علاقة ارتباطية دالة إحصائيا بين دوافع تعرض الصفوة الأكاديمية عينة ال

 للإعلان الإلكتروني والأثار المعرفية والوجدانية والسلوكية الناجاة عن التعرض لها.
 ( معامل ارتباط بيرسون لقياس العلاقة الارتباطية بين دوافع تعرض عينة الدراسة 30جدول)

 للإعلان والآثار المعرفية والوجدانية والسلوكية 
 مستوى الدلالة SIGقيمة  ط بيرسونمعامل ارتبا الآثار المترتبة دوافع التعرض

 الدوافع النفعية
 دالة 0،033 -0،174 المعرفية

 دالة 0،044 0،033 الوجدانية
 غير دالة 0،0764 0،026 السلوكية

 الدوافع الطقوسية
 0،827 -0،019 المعرفية

 0،297 -0،090 الوجدانية غير دالة
 0،495 0،059 السلوكية
ابق أن هناك اختلافات في مدى قبول الفرض من عدمه حيث أظهر تبين من الجدول الس

معامل ارتباط بيرسون وجود علاقة ارتباطية دالة إحصائيا بين دوافع التعرض النفعية للإعلانات 
كما أظهر   ،Sig 0،033وبلغت قيمة  -0،174والأثار المعرفية حيث بلغ معامل ارتباط بيرسون 

ة ارتباطية دالة إحصائيا بين دوافع التعرض النفعية للإعلانات معامل ارتباط بيرسون وجود علاق
، كما أظهر Sig 0،044وبلغت قيمة  0،033والأثار الوجدانية حيث بلغ معامل ارتباط بيرسون 

معامل ارتباط بيرسون عدم وجود فروق ذات دلالة إحصائية بين دوافع التعرض الطقوسية وآثار 
بالنسبة للأثار  Sig، وبلغت قيمة 0،827بة للآثار المعرفية بالنس Sigالتعرض حيث بلغت قيمة 

وجميعها أكبر من مستوى  0،495بالنسبة للآثار السلوكية  Sigكما بلغت قيمة   0،297الوجدانية
وبذلك فهي غير دالة إحصائيا وقد اختلفت نتيجة الدراسة جزئيا مع دراسة عبد  0،05دلالة 

علاقة ارتباطية بين دوافع التعرض والتأثيرات المعرفية  حيث وجد (53)الصادق حسن عبد الصادق
  .والوجدانية والسلوكية
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( معامل ارتباط بيرسون لقياس العلاقة الارتباطية بين درجة ثقة عينة الدراسة ودوافع 28جدول)
 التعرض للإعلان

ارتباطية دالة إحصائيا بين درجة الثقة  أظهر معامل ارتباط بيرسون عدم وجود علاقة
 Sig، وبلغت قيمة 0،136ودوافع التعرض النفعية للإعلانات حيث بلغ معامل ارتباط بيرسون 

وهي غير دالة عند أي مستوى من مستويات الدلالة، كما أظهر معامل ارتباط بيرسون  0،117
افع التعرض الطقوسية للإعلانات حيث عدم وجود علاقة ارتباطية دالة إحصائيا بين درجة الثقة ودو 

وهي غير دالة عند أي مستوى من  Sig 0،178وبلغت قيمة  0،117بلغ معامل ارتباط بيرسون 
 مستويات الدلالة.

 الدراسة  ةتوجد علاقة ارتباطية دالة إحصائيا بين دوافع تعرض الصفوة الأكاديمية عين
 للإعلان الإلكتروني ودوافع شراء المنتج 

( معامل ارتباط بيرسون لقياس العلاقة الارتباطية بين دوافع تعرض عينة الدراسة للإعلان 29جدول)
 ودوافع شراء المنتج

 مستوى الدلالة SIGقيمة  معامل ارتباط بيرسون دوافع التعرض دوافع الشراء

 دوافع شراء المنتج
 0،536 0،054 النفعية

 غير دالة
 0،677 0،036 الطقوسية
 (135ن ) 

ظهر معامل ارتباط بيرسون عدم وجود علاقة ارتباطية دالة إحصائيا بين دوافع التعرض أ
 Sigوبلغت قيمة  0،054النفعية للإعلانات ودوافع شراء المنتج، حيث بلغ معامل ارتباط بيرسون 

وهي غير دالة عند أي مستوى من مستويات الدلالة، كما أظهر معامل ارتباط بيرسون  0،536

معامل ارتباط  دوافع التعرض درجة الثقة
 بيرسون

 مستوى الدلالة SIGقيمة 

درجة الثقة في 
 الاعلان الالكتروني

 غير دالة 0،117 0،136 النفعية
 0،178 0،117 الطقوسية
 (135ن) 
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أظهر معامل ارتباط بيرسون عدم وجود علاقة ارتباطية دالة إحصائيا بين معدل التعرض 
وهي  Sig 0،08وبلغت قيمة  0،228ء حيث بلغ معامل ارتباط بيرسون للإعلانات ودوافع الشرا

 غير دالة عند أي مستوى من مستويات الدلالة.
  توجد علاقة ارتباطية بين معدل تعرض الصفوة الأكاديمية عينة الدراسة للإعلان

 الوجدانية( -السلوكية-المعرفية)الإلكتروني والآثار المترتبة على التعرض 
امل ارتباط بيرسون لقياس العلاقة الارتباطية بين معدل تعرض عينة الدراسة ( مع27جدول)

 للإعلان وآثار التعرض
 مستوى الدلالة SIGقيمة  معامل ارتباط بيرسون الآثار المترتبة معدل التعرض

معدل التعرض للإعلان 
 الإلكتروني

 0،372 -0،077 المعرفية
 0،727 0،030 الوجدانية غير دالة

 0،349 0،081 وكيةالسل
 (135ن ) 

أظهر معامل ارتباط بيرسون عدم وجود علاقة ارتباطية دالة إحصائيا بين معدل التعرض 
حيث بلغ معامل ارتباط  السلوكية( -الوجدانية -للإعلانات والآثار المترتبة على التعرض)المعرفية

وهى غير دالة عند أي  Sig 0،372وبلغت قيمة  -0،077بيرسون بالنسبة للآثار المعرفية 
 -0،030مستوى من مستويات الدلالة، كما بلغ معامل ارتباط بيرسون بالنسبة للآثار الوجدانية 

وهى غير دالة عند أي مستوى من مستويات الدلالة، كما بلغ معامل  Sig 0،727وبلغت قيمة 
غير دالة عند أي  وهى Sig 0،349وبلغت قيمة  0،081ارتباط بيرسون بالنسبة للآثار السلوكية 

 مستوى من مستويات الدلالة.
الفرض الثاني: توجد علاقة ارتباطيه دالة إحصائيا بين دوافع تعرض الصفوة الأكاديمية 
عينة الدراسة للإعلان الإلكتروني و)ودرجة الثقة، ودوافع شراء المنتج من خلال الإعلان الإلكتروني، 

 لناجاة عن التعرض للإعلان الالكتروني(. والآثار المعرفية والوجدانية والسلوكية ا
 وينقسم الفرض الى مجموعة من الفروض الفرعية:

 درجة ثقة و  رتباطية دالة إحصائيا بين دوافع التعرض للإعلان الإلكترونياعلاقة  توجد
 .في الإعلاناتالصفوة الأكاديمية عينة الدراسة 



 

 وعلاقته بسلوكياتهم الشرائية الإلكتروني الإعلانالصفوة الأكاديمية على  مدى اعتماد
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أظهر معامل ارتباط بيرسون وجود علاقة ارتباطية دالة إحصائيا بين معدل تعرض الصفوة 
 0،168الأكاديمية عينة الدراسة للإعلان الالكتروني ودوافع التعرض النفعية وبلغ معامل الارتباط 

وهي دالة عند  Sig 0،051ة قيمةوتعتبر هذه القيمة دالة إحصائياً ويؤكد وجود هذه العلاق
، كما أظهرت النتائج عدم وجود علاقة ارتباطية دالة بين معدل تعرض الصفوة 0،05مستوى 

 Sigالأكاديمية عينة الدراسة للإعلان الالكتروني ودوافع التعرض الطقوسية حيث بلغت قيمة 
  .0،05وهي أكبر من مستوى الدلالة  0،389
  معدل تعرض الصفوة الأكاديمية عينة الدراسة للإعلان توجد علاقة ارتباطية بين

 الإلكتروني ودرجة الثقة في الإعلانات
 ( معامل ارتباط بيرسون لقياس العلاقة الارتباطية بين معدل تعرض عينة الدراسة 25جدول)

 للإعلان ودرجة الثقة بها 
 ةمستوى الدلال SIGقيمة  معامل ارتباط بيرسون درجة الثقة معدل التعرض

معدل التعرض 
 للإعلان الإلكتروني

درجة الثقة في 
 0،00 0،819 الإعلان الإلكتروني

 ددالة عن
 0،01مستوى

 (135ن ) 
أظهر معامل ارتباط بيرسون وجود علاقة ارتباطية دالة إحصائيا بين معدل التعرض 

 Sig 0،00وبلغت قيمة  0،819للإعلانات ودرجة الثقة فيها حيث بلغ معامل ارتباط بيرسون 
 وهذا يثبت فرضية الدراسة. 0،01وهي دالة عند مستوى 

  توجد علاقة ارتباطية بين معدل تعرض الصفوة الأكاديمية عينة الدراسة للإعلان
 الإلكتروني ودوافع شراء المنتج 

 ( معامل ارتباط بيرسون لقياس العلاقة الارتباطية بين معدل تعرض عينة الدراسة 26جدول)
 فع الشراءللإعلان ودوا 

 مستوى الدلالة SIGقيمة  معامل ارتباط بيرسون دوافع الشراء معدل التعرض
معدل التعرض 

 للإعلان الإلكتروني
 غير دالة 0،08 -0،228 دوافع الشراء

 (135ن ) 
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 من تعرضها للإعلان الالكتروني للصفوة الاكاديميةيوضح التأثيرات الاتصالية  (23جدول رقم )

 التأثيرات الاتصالية
 مستويات القياس

 100المجموع/
الوسط 

سابي الح
 3المرجح/

الوزن 
 100×المئوى

 الترتيب
 1×منخفض 2×متوسط 3×مرتفع 

 2 112,7 3,38 338 14 39 82 المعرفية التأثيرات
 3 110 3,3 330 20 35 80 التأثيرات الوجدانية
 1 114,7 3,44 344 13 35 87 التأثيرات السلوكية

     47 109 249 المجموع
 405 المجموع الكلى

     11,6 26,9 61,5 ة المئويةالنسب
من الجدول السابق يتضح أن التأثيرات الاتصالية للإعلان الالكتروني بالنسبة لعينة   

 ٪11,6ثم منخفض بنسبة  ٪26,9ثم متوسط بنسبة  ٪61,5الدراسة جاءت مرتفعة بنسبة 
 114,7ول بوزن مئوي وبالنسبة لنوع التأثيرات الاتصالية جاءت التأثيرات السلوكية في الترتيب الأ

 .110ثم التأثيرات الوجدانية بوزن مئوي  112,7ثم التأثيرات المعرفية في الترتيب الثاني بوزن مئوي 
 ثالثا: النتائج الخاصة بفرضيات الدراسة:

الفرض الأول: توجد علاقة ارتباطيه بين معدل تعرض الصفوة الأكاديمية عينة الدراسة 
ع التعرض، ودرجة الثقة، ودوافع الشراء، والاثار المترتبة على التعرض للإعلان الإلكتروني و )دواف

 للإعلان الالكتروني وينقسم هذا الفرض الى مجموعة من الفروض الفرعية:
  توجد علاقة ارتباطية بين معدل تعرض الصفوة الأكاديمية عينة الدراسة للإعلان

 طقوسية( -الإلكتروني ودوافع التعرض )نفعية
 ( معامل ارتباط بيرسون لقياس العلاقة الارتباطية بين معدل تعرض عينة الدراسة 24جدول رقم )

 للإعلان ودوافع التعرض

 دوافع التعرض معدل التعرض
معامل ارتباط 

 بيرسون
قيمة 
SIG 

 مستوى الدلالة

 للإعلان الالكتروني التعرض معدل
 0،051 0،168 دوافع نفعية

دالة عند 
 0،05مستوى

 غير دالة 0،389 0،75 دوافع طقوسية
 (135ن ) 
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 320 سكرة علي البريدي د/

ثم جاء في الترتيب الأخير عملية استغراق العينة  109,6الادراك الانتقائي لعينة الدراسة بوزن مئوي 
 .109،3لتفسير مضمون الإعلان بوزن مئوى

هذا النشاط  الالكتروني: ويتضمننتيجة متابعة الإعلان المعوق أنماط نشاط الاتصال  -
 عمليات تحويل الانتباه، الشك، التجنب للرسائل الاعلانية. 

 نيالأكاديمية الإعلان الالكترو  متابعة الصفوةنتيجة  المعوقيوضح أنماط نشاط الاتصال  (22)جدول رقم 
 

 نشاط الاتصال المعوق
 المجموع مستويات القياس

/100 
الوسط الحسابي 

 3لمرجح/ا

الوزن 
 المئوي

×100 
 الترتيب

 1×منخفض 2×متوسط 3×مرتفع

 تحويل الانتباه:
 الخوف على سرية الأرقام الائتمانية -1

 صعوبة استرجاع السلعة -2
90 27 18 342 3,42 114 3 

 الشك:
الخوف من عدم مطابقة السلعة  -1

 لمواصفاتها المعلن عنها
اختلاف شكل المنتج عن شكله  -2

  الواقعفي

96 27 12 354 3,54 118 2 

 التجنب:
عدم القدرة على معاينة السلعة  -1

 بشكل مباشر
 الاستخفاف بعقلية الجمهور -2

96 33 6 360 3,60 120 1 

     36 87 282 المجموع
 405 المجموع الكلى
    8,9 10,9 21,5 69,6 النسبة المئوية

من الجدول السابق يتضح نشاط الاتصال المعيق لعينة الدراسة بالنسبة للإعلان جاء  
وبالنسبة لمستوى   ٪10,9ثم منخفض بنسبة  ٪21,5ثم متوسط بنسبة  ٪69,6مرتفع بنسبة 

كل نشاط على حدة تبين جاء جانب أفراد العينة لمضمون الإعلان الالكتروني كأحد أنماط 
ثم عدم المصداقية والشك في الإعلان  120النشاط المعوق في الترتيب الأول بوزن مئوي 

 .114تباه المبحوثين عن مضمون الإعلان بوزن نسبي ثم تحويل ان 118الالكتروني بوزن مئوى
  من تعرضها للإعلان الالكتروني. التأثيرات الاتصالية لعينة الدراسة -



 

 جامعة الزقازيق مجلة كلية الآداب

 319   2017 ربيع –81عدد 

 الأكاديمية الإعلان الالكتروني متابعة الصفوةيوضح أنماط نشاط الاتصال المدعم نتيجة  (21)جدول رقم 

 ٪64,6من الجدول السابق يتضح نشاط الاتصال المدعم لعينة الدارسة مرتفع بنسبة 
وبالنسبة لمستوى كل نشاط على حدة تبين  .٪11,4ومنخفض بنسبة  ٪24ومتوسط بنسبة 

ثم جاء في المرتبة الثانية  123ن للإعلان الالكتروني بوزنمئوي ارتفاع نسبة المبحوثين الذين ينتبهو 

 ط الاتصال المدعمنشا
 المجموع مستويات القياس

/100 

الوسط 
الحسابي 

 3المرجح/

الوزن 
 100×المئوى

 الترتيب
 1×منخفض 2×متوسط 3×مرتفع

 الاستغراق:
القددددددددددرة علددددددددددى اختيددددددددددار  -1

 السلعة والمقارنة بينها
معرفددددددة كافدددددددة التفاصددددددديل  -2

 عن السلعة

76 41 18 328 3،28 109،3 3 

 الانتباه:
ني بمعلومدددددات كافيدددددة تمدددددد -1

 عن السلع
تعددددددددددرفنى علددددددددددى مميددددددددددزات  -2

 السلع والخدمات
تمددددددددني بأفكدددددددار مبتكدددددددرة  -3

 عن السلع

103 28 4 369 3،69 123 1 

 الإدراك الانتقائي:
تدددوفير الوقدددت والجهدددد في  -1

 البحث عن السلعة
 التواصددددددل مددددددع المنتجددددددين -2

 بشكل مستمر

83 28 24 329 3،29 109،6 2 

     46 97 262 المجموع
 405المجموع الكلى  المجموع الكلى
     11،4 24 64,6 النسبة المئوية
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الخوف من عدم مطابقة السلعة 
 0،908 55،461 2،725 8،1 11 11،1 15 80،7 109 للمواصفات

ضل الحصول على معلومات أف
 0،817 31،096 2،451 8،1 11 38،5 52 53،3 72 عن المنتج فقط

الخوف من اختلاف المنتج عن 
 الواقع الشكل الأصلي له في

92 68،1 38 28،1 5 3،7 2،644 43،920 0،881 

 0،866 43،714 2،8 10،4 14 19،2 26 70،4 95 السلعة أحيانا صعوبة استرجاع
السلعة  ى معاينةعدم القدرة عل

 0،883 47،947 2،651 8،8 12 17،1 23 74،1 100 بشكل مباشر

 0،819 32،695 2،459 14،8 20 24،4 33 60،7 82 ستخفاف بعقلية الجمهورلاا

هم دوافع عدم الشراء هو الخوف من عدم مطابقة أتبين نتائج الجدول السابق أن من 
السلعة بشكل  عدم القدرة على معاينةثم  ،0،908 بوزن نسبي المعلن عنها السلعة للمواصفات
 0،881عن الشكل الأصلي بوزن نسبي الخوف من اختلاف المنتجثم  ،0،883مباشر بوزن نسبي 

عن خوفهم من أن المنتج  ٪63حيث اقر  (52)وتتفق هذه الدراسة مع دراسة عبير إبراهيم محمد 
حيانا بوزن أثم صعوبة استرجاع السلعة  ،قععبر المزاد يختلف من حيث الوصف عنما هو عليه في الوا

ثم الاستخفاف بعقلية الجمهور بوزن  ،0،822ثم ارتفاع تكلفة الشحن بوزن نسبي  ،0،866نسبي 
فضل التجول والشراء عبر السوق بوزن ألذا  ةعملية ترفيهي لي ةثم أن الشراء بالنسب، 819نسبي 
ثم الخوف  ،0،817نتج فقط بوزن نسبي ثم تفضيل الحصول على معلومات عن الم، 0،817نسبي

نترنت لإصعوبة عملية الشراء عبر ا ثم ،0،802بوزن نسبي  يةئتمانلاعلى سرية أرقام البطاقات ا
  0،797بوزن نسبي 

 :النظري الإطارثانيا: النتائج الخاصة بفرضيات 
لإعلان لدي الصفوة الاكاديمية من متابعة ا ةالمعوق( المتحقق -المدعمأنماط الاتصال ) -

 الالكتروني:
الالكتروني: ويتضمن هذا النشاط عمليات نشاط الاتصال المدعم نتيجة متابعة الإعلان  أنماط -1

 الانتقائية والاستغراق والانتباه للرسائل الاعلانية. 
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 0,879 45،738 2،637 8،1 11 20 27 71،8 97 الحاجة للمنتج
جديدة وجود منتجات 

 فيموجودة  غير
 الأسواق العادية

109 80،7 20 14،8 6 4،4 2،762 55،865 0،920 

العروض على 
 المنتجات

84 62،2 36 26،7 15 11،1 2,511 35،369 0،837 

وجود منتجات متنوعة 
 0،851 37،589 2،555 6،7 9 31،1 42 62،2 84 وأعلي جودة

 0،930 59،101 2،792 4،4 6 11،8 16 83،7 113 قية الموقعامصد
تبين نتائج الجدول أن من أهم دوافع الشراء عبر الإنترنت هي مصداقية الموقع بوزن 

، ثم الحصول على المنتج مهما بعد 0،920ثم وجود منتجات جديدة بوزن نسبي 0،930نسبي
، ثم الشراء ببطاقة الائتمان 0،879، ثم الحاجة للمنتج بوزن نسبي 0،881بوزن نسبي مكانه 

، ثم 0،851ثم وجود منتجات متنوعة وأعلى جودة  0،869ووصول السلعة حتى المنزل بوزن نسبي 
، ثم القدرة على الشراء في أي وقت بوزن نسبي 0،837العروض على المنتجات بوزن نسبي 

، ثم التواصل مع المنتجين بوزن نسبي 0،819وقت والجهد بوزن نسبي ، ثم توفير ال0،824
حيث جاءت مصداقية الموقع في  (51)، وقد اتفقت الدراسة مع دراسة سماح محمد محمدي0،792

 مقدمة العوامل التي تحفز الجمهور على عملية التسوق الالكتروني.
 ( دوافع عدم الشراء عينة الدراسة 20جدول رقم )

 العينة
 الشراء أسباب عدم

الوسط  معارض محايد موافق
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري

الوزن 
 ٪ ك ٪ ك ٪ ك النسبي

 ةعملية ترفيهي لي ةالشراء بالنسب
لذا أفضل التجول والشراء عبر 

 السوق
73 54،1 50 37،1 12 8،8 2،451 30،805 0،817 

 0،822 31،606 2،466 8،8 12 35،6 48 55،5 75 رتفاع تكلفة الشحنا
الخوف على سرية أرقام البطاقات 

 0،802 27،513 2،407 12,6 17 34،1 46 53،3 72 الائتمانية

صعوبة عملية الشراء عبر 
 الإنترنت

67 49،6 54 40 14 10،4 2،392 27،622 0،797 
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 316 سكرة علي البريدي د/

 دالة 0،042 2،03 37،04 50 46،27 31 27،94 19 المكانة الاجتماعية
 دالة 0،017 2،38 20،74 28 29،85 20 11،76 8 طبيعة العمل

  100 135 100 67 100 68 جماليلإا
سابق: أن أهم العوامل الاجتماعية التي تدفع العينة توضح النتائج العامة للجدول ال

ثم طبيعة العمل ، ٪37،04ثم المكانة الاجتماعية بنسبة ، ٪42،22للشراء هي الدخل بنسبة 
  .٪20،74بنسبة 

 وأوضحت النتائج التفصيلية:
وجود فروق ذات دلالة إحصائية على جميع فئات العوامل الاجتماعية التي تدفع للشراء 

، وهي القيمة المنبئة بوجود علاقة فارقة بمستوى ثقة 1،96في الجدول أكبر من  Zقيم ت حيث كان
. حيث أثبتت الدراسة عدم وجود (50)وقد اختلفت هذه النتيجة مع دراسة مصطفي جعفر 95٪

 فروق ذات دلالة إحصائية في اجااهات العينة بسبب الدخل نحو الإعلان. 
 لدراسة منتج عبر الانترنتا ة( دوافع شراء عين19جدول رقم )

 العينة
 دوافع الشراء

الوسط  معارض محايد موافق
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري

الوزن 
 ٪ ك ٪ ك ٪ ك النسبي

 فيالقدرة على الشراء 
 وقت أي

78 57،7 43 31،8 14 10،4 2،474 32،04 0،824 

الحصول على المنتج 
 مهما بعد مكانه

93 68،8 36 26،7 6 4،4 2،644 44،192 0،881 

التواصل مع المنتجين 
 بشكل مستمر

66 48،9 54 40 15 11،1 2،377 26،66 0،792 

توفير الوقت والجهد 
 السلعةالبحث عن  في

 الأسواق في
83 61،5 31 23 21 15،5 2،459 33،286 0،819 

الشراء ببطاقة الائتمان 
ووصول السلعة حتى 

 المنزل
88 65،2 41 30،3 6 4،4 2،607 41،146 0،869 
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 الإعلان الإلكتروني في ثقة عينة الدراسةأسباب عدم  ( يوضح17جدول رقم )
 العينة

 أسباب عدم الثقة
 الإجمالي يةوة السعودفالص المصرية الصفوة

Z الدلالة 
 ٪ ك ٪ ك ٪ ك

 غير دالة 0،938 -0،08 60 18 57،89 11 63،64 7 علومات غير صحيحةتعرض م
 دالة 0،010 2،56 46،66 14 26،32 5 81,82 9 تزيد من الاستهلاك

تؤدي الى شراء كماليات غير 
 ضرورية

 غير دالة 0،104 1،62 60 18 73،68 14 36،36 4

 ةغير دال 0،893 0،13 33،33 10 31،58 6 36،36 4 عبء على الدخل
 غير دالة 0،893 0،13 33،33 10 36،84 7 27,27 3 التحفيز على الشراء دون تفكير

)ن متاح للمبحوث الإجمالي 
 من بديل( أكثراختيار 

11 100 19 100 30 100  

أوضحت النتائج العامة لبيانات الجدول السابق: أن من أهم أسباب عدم الثقة في 
ثم أنها تؤدى الى شراء   ،٪60غير صحيحة بنسبة  الإعلان الإلكتروني أنها تعرض معلومات

 عبء ، ثم أنها٪46،66ثم أنها تزيد من الاستهلاك بنسبة ، ٪60كماليات غير ضرورية بنسبة 
 ، ثم التحفيز على الشراء دون تفكير بنفس النسبة. ٪33،33على الدخل بنسبة 

صفوة المصرية وأوضحت النتائج التفصيلية: وجود فروق ذات دلالة إحصائية بين ال
والصفوة السعودية عينة الدراسة طبقا لفئة أنها تزيد من الاستهلاك لصالح الصفوة المصرية بنسبة 

 1،96في الجدول أقل من  Zللصفوة السعودية حيث كانت قيم  ٪26،32في مقابل  81،82٪
د فروق ذات ٪. كما بينت النتائج عدم وجو 95وهي القيمة المنبئة بوجود علاقة فارقة بمستوى ثقة 

 دلالة إحصائية بالنسبة للفئات الأخرى لأسباب عدم الثقة.
 النتائج الخاصة بالمحور الرابع )دوافع شراء المنتج( -4

 ( يوضح العوامل الاجتماعية التي تدفع عينة الدراسة لشراء المنتج18جدول رقم )
 العينة

 العوامل 
 الاجتماعية

 جماليلإا الصفوة السعودية الصفوة المصرية
Z الدلالة 

 ٪ ك ٪ ك ٪ ك

 دالة 0،000 4،11 42،22 57 23،88 16 60،29 41 الدخل



 

 وعلاقته بسلوكياتهم الشرائية الإلكتروني الإعلانالصفوة الأكاديمية على  مدى اعتماد

 314 سكرة علي البريدي د/

الاهتمام بقراءة التعليمات والإرشادات ، ثم 0،856المحددة مع تقديم الفاتورة بوزن نسبي  ةالفتر 
، 0،827السلعة بوزن نسبي ، ثم الحرص على كتابة شروط شراء 0،827بوزن نسبي الخاصة بالمنتج 

التمييز بين ، ثم 0،822ثم الحرص على الاطلاع على العلامة التجارية الخاصة بالمنتج بوزن نسبي 
 التعاون مع الجهات ، ثم0،819تنشر معلومات غير صحيحة بوزن نسبي التي ةعلانات المضلللإا

قد تسببها عملية  التي الأضرارمن  ىثم التقدم بشكو ، 0،785بوزن نسبي  المعنية بحماية المستهلك
 0،772الشراء بوزن نسبي 

 النتائج الخاصة بالمحور الثالث )ثقة العينة بالإعلان الالكتروني( -1
 الإلكتروني علانلإبا ثقة عينة الدراسة( يوضح مدي 16جدول رقم )

 العينة
 درجة الثقة

 جماليلإا الصفوة السعودية الصفوة المصرية
Z الدلالة 

 ٪ ك ٪ ك ٪ ك
 غير دالة 0،445 0،76 14,81 20 17،91 12 11،76 8 أثق بدرجة كبيرة

 غير دالة 0،262 1،12 48،88 66 43،28 29 54،41 37 لى حد ماإأثق 
 غير دالة 0،339 0،96 14،08 19 10،45 7 17،65 12 التحديد لا أستطيع

 غير دالة 0،134 1،50 22،23 30 28،36 19 16،18 11 غير صادق
  100 135 100 67 100 68 اليجملإا

توضح النتائج العامة للجدول السابق: أن الصفوة الأكاديمية عينة الدراسة تثق إلى حد ما 
ثم تثق بدرجة   ،٪22،23ثم لا تثق في الإعلان بنسبة  ،٪48،88في الإعلان الإلكتروني بنسبة 

ذه النتيجة مع دراسة وتتفق ه ٪14،08ثم لا تستطيع التحديد بنسبة ، ٪14،81كبيرة بنسبة 
Hyeonjin SOH& other

حيث توصلت الدراسة أن الثقة في الإعلانات تزيد في الفئات ( 49)
 الأقل تعليما وتقل في الفئات الاعلى تعليما. 

وأوضحت النتائج التفصيلية: عدم وجود فروق ذات دلالة إحصائية في درجات الثقة بين 
وهي القيمة  1،96المحسوبة في الجدول أقل من  Zأن قيم الصفوة المصرية والصفوة السعودية حيث 

 ٪95المنبئة بوجود علاقة فارقة بمستوى ثقة 
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من مدة صلاحية المنتج  أتأكد
 قبل شرائه.

104 77،1 21 15،5 10 7،4 2،696 51،390 0،898 

أهتم بقراءة التعليمات 
 والإرشادات الخاصة بالمنتج.

86 63،7 28 20،7 21 15،5 2،481 35،679 0،827 

نتج من أحرص على شراء الم
أماكن تواجدها الحقيقية 

 والمعروفة.

91 67،4 36 26،6 8 5،9 2،614 42،225 0،871 

المفاضلة بين المنتجات وفق 
جودتها ومصدرها قبل اتخاذ قرار 

 الشراء.

93 68،8 36 26،6 6 4،4 2،644 44،192 0،886 

أجمع معلومات عن المنتجات 
 قبل الشراء.

94 69،6 32 23،7 9 6،6 2،629 43،965 0،876 

أقوم بشراء السلعة وفقا للضرورة 
 في المنزل. احتياجها

96 71،1 32 23،7 7 5،2 2،659 45،902 0،886 

أستطيع التمييز بين الإعلانات 
تنشر معلومات غير  التي المضللة

 صحيحة.
83 61،4 31 22،9 21 15،5 2،459 33،286 0،819 

 0،886 45،177 2،659 3،7 5 26،6 36 69،6 94 أتأكد من مناسبة أسعار المنتج.
استخدام المنتج وفقا للتعليمات 

 0،911 52،735 2،733 4،4 6 17،8 24 77،7 105 به. الخاصة

هو  لكترونيلإثيرات المعرفية للإعلان اأويتضح من بيانات الجدول السابق أن أهم الت
عاينة المبدئية للمنتج المعلى  ثم القدرة، 0،911ستخدام المنتج وفقا للتعليمات الخاصة بوزن نسبيا

يحصل عليها  تيلبين أكثر من منتج وفقا للمعلومات ا الاختيارثم ، 0،903قبل شرائه بوزن نسبي 
بوزن  ثم الحرص على الحصول على فاتورة وضمان أثناء عملية الشراء، 0،901بوزن نسبي 

ثم شراء السلعة وفق ، 0،898بوزن نسبي  شرائهثم التأكد من صلاحية المنتج قبل ، 0،901نسبي
التأكد من مناسبة أسعار المنتج بوزن نسبي  ، ثم0،886المنزل بوزن نسبي  فيحتياجها الضرورة 
ثم المفاضلة بين المنتجات وفق جودتها ومصدرها قبل اتخاذ قرار الشراء بوزن نسبي ، 0،886
رص على شراء لحا ثم، 0،876، ثم جمع معلومات عن المنتجات قبل الشراء بوزن نسبي 0،886

 فيرجاع المنتج إثم الحرص على  ،0،871والمعروفة بوزن نسبية ةالمنتج من أماكن تواجدها الحقيقي



 

 وعلاقته بسلوكياتهم الشرائية الإلكتروني الإعلانالصفوة الأكاديمية على  مدى اعتماد

 312 سكرة علي البريدي د/

تساعدني على التخلص من 
 الشعور بالوحدة

87 64،4 43 31،9 5 7،3 2،607 41،036 0،869 

رمان والحسرة تولد الشعور بالح
 لعدم القدرة على شراء السلعة

96 71،1 31 23 8 5،9 2،651 45،639 0،883 

توضح بيانات الجدول السابق أن أهم التأثيرات الوجدانية للإعلانات الإلكترونية أنها تزيد 
، 0،935، ثم تكوين شعور جيد عن السلعة بوزن نسبي 0،958من الوعي جااه السلع بوزن نسبي 

، ثم أنها تولد الشعور 0،891مادة جيدة للتحدث مع الأصدقاء عن الجديد بوزن نسبيثم أنها 
، ثم أنها تساعد على التخلص من الشعور 0،883بوزن نسبي  بالحرمان لعدم لقدرة على الشراء

 0،86بالوحدة بوزن نسبي 
 ( يوضح التأثيرات السلوكية للإعلان الإلكتروني على عينة الدراسة15جدول رقم )

 لعينةا
 التأثيرات السلوكية

الوسط  نادرا أحيانا دائما
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري

الوزن 
 ٪ ك ٪ ك ٪ ك النسبي

أحرص على كتابة شروط شراء 
 السلعة.

85 62،9 31 28 19 14،1 2،481 35،529 0،827 

 فيرجاع المنتج إأحرص على 
 المحددة مع تقديم الفاتورة. الفترة

86 63،7 40 29،6 9 6،7 2،570 38،742 0،856 

 الأضرار التيأتقدم بشكوى من 
 قد تسببها عملية الشراء.

71 52،6 36 26،6 28 20،7 2،318 22،869 0،772 

أتعاون مع الجهات المعنية بحماية 
 المستهلك.

68 50،4 47 34،8 20 14،8 2،355 24،062 0،785 

أحرص على الاطلاع على 
 لمنتجالعلامة التجارية الخاصة با

85 62،9 28 20،7 22 16،3 2،466 34،770 0،822 

 فاتورةأحرص على الحصول على 
 0،901 54،561 2،703 9،6 13 10،3 14 80 108 وضمان أثناء عملية الشراء.

أختار بين أكثر من منتج وفقا 
 جمعتها. التيللمعلومات 

102 75،5 26 19،2 7 5،2 2،703 50،269 0،901 

ية للمنتج قبل أقوم بمعاينه مبدئ
 شرائه.

106 78،5 19 14،1 10 7،4 2،711 53،018 0،903 
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 ( يوضح التأثيرات المعرفية للإعلان الإلكتروني على عينة الدراسة13جدول رقم )
 العينة

 التأثيرات المعرفية
الوسط  نادرا أحيانا دائما

 الحسابي
ف الانحرا

 المعياري
الوزن 
 ٪ ك ٪ ك ٪ ك النسبي

تمدني بمعلومات كافية عن 
 السلع والخدمات

104 77 29 21،5 2 1،5 2،755 52،84 0،918 

تعرفني على مميزات السلع 
 والخدمات

90 66،6 43 31،9 2 1،5 2،651 44،03 0،883 

تمدني بأفكار مبتكرة عن 
 السلع

104 77 31 23 0 0 2،770 53،39 0،923 

 0،908 50،92 2،725 2،9 4 21،5 29 57،6 102 تعرفني بالسلع الجديدة
تساعدني في معرفة مدي 

ضوء  فيالى المنتج  حاجتي
 الإمكانيات

74 54،8 40 29،6 21 15،6 2،392 26،85 0،797 

من الجدول السابق جاءت أهم التأثيرات المعرفية للإعلان الإلكتروني بالنسبة للصفوة 
، ثم أنها تمدها بمعلومات عن 0،923أنها تمدها بأفكار مبتكرة عن السلع بوزن نسبي  الأكاديمية

، ثم معرفة 0،908، ثم معرفة السلع الجديدة بوزن نسبي 0،918السلع والخدمات بوزن نسبي 
، ثم معرفة مدي الحاجة إلى المنتج في ضوء الإمكانيات 0،883مميزات السلع والخدمات بوزن نسبي 

 .0،797 بوزن نسبي
 ( يوضح التأثيرات الوجدانية للإعلان الإلكتروني على عينة الدراسة14جدول رقم )

 العينة
 الوجدانية التأثيرات

الوسط  نادرا أحيانا دائما
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري

الوزن 
 ٪ ك ٪ ك ٪ ك النسبي

يساعدني على تكوين شعور 
 0،935 58،642 2،807 2،2 3 14،8 20 82،9 112 جيد عن السلعة

مادة جيدة للتحدث مع 
 الأصدقاء عن الجديد

93 68،8 40 29،6 2 1،5 2،674 45،705 0،891 

 0،958 63،788 2،874 - 0 12،6 17 87،4 118 تزيد من وعي جااه السلع



 

 وعلاقته بسلوكياتهم الشرائية الإلكتروني الإعلانالصفوة الأكاديمية على  مدى اعتماد

 310 سكرة علي البريدي د/

، 0،861، ثم مسايرة تكنولوجيا العصر بنسبة بوزن نسبي0،866أن الأصدقاء يتابعونها بوزن نسبي 
 . 0،849ثم أن متابعة الإعلانات عادة يومية بوزن نسبي 

 ( يوضح الدوافع النفعية لمتابعة عينة الدراسة للإعلان الإلكتروني12جدول رقم )

توضح بيانات الجدول السابق أن أهم دوافع التعرض النفعية للصفوة للإعلان الإلكتروني 
، ثم أنها تمثل بديل سهل 0،918هي معرفة أسعار السلع المختلفة والمقارنة بينهما بوزن نسبي
ساعدة في اتخاذ قرار ، ثم الم0،903للحصول على المعلومات عن السلع في أي وقت بوزن نسبي 

، ثم 0،876، ثم القدرة على اختيار السلع والمقارنة بينها بوزن نسبي 0،876الشراء بوزن نسبي 
، ثم معرفة كافة 0،856ليست موجودة بالوسائل الأخرى بوزن نسبي  التعرف على سلع وخدمات

 0،846ن نسبي، ثم التعرف على أحدث المنتجات بوز 0،846التفاصيل عن السلعة بوزن نسبي 
 النتائج الخاصة بالمحور الثاني )التأثيرات المعرفية والوجدانية والسلوكية لمتابعة الإعلان الإلكتروني( -2

 

 العينة
 الدوافع النفعية

الوسط  نادرا أحيانا دائما
 الحسابي

 الانحراف
 المعياري

الوزن 
 ٪ ك ٪ ك ٪ ك النسبي

التعرف على سلع وخدمات ليست 
 الأخرىموجودة بالوسائل الإعلانية 

86 63،7 40 29،6 9 6،7 2،570 38،742 0،856 

القدرة على اختيار السلعة والمقارنة 
 بينها في الخصائص والمميزات

94 69،6 32 23،7 9 6،7 2،629 43،965 0،876 

معرفة أسعار السلع المختلفة والمقارنة 
 0،918 44،736 2،755 4،5 6 26،7 36 68،8 93 بينهما

 0،846 43،577 2،644 2،2 3 31،2 42 66،6 90 كافة التفاصيل عن السلعة  معرفة
اتخاذ قرار الشراء دون  فيتساعدني 

 اللجوء لأحد
88 65،2 44 32،6 3 2,2 2،629 42،508 0،876 

 0،846 36،592 2،540 7،4 10 31،2 42 61،4 83 التعرف على أحدث المنتجات
يمثل بديل سهل للحصول على 

 أي وقت عن السلع فيالمعلومات 
107 79،3 17 12،6 11 8،1 2،711 53،777 0،903 
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، ثم سددددرعة ٪23،70ة في مواقددددع أخدددرىثم عدددرض الموقدددع لماركددددات ولأصدددناف مدددن السددددلع غدددير متدددوفر 
٪. وقدد 19،25، ثم إعادة المندتج إذا وجدد بده عيدب بنسدبة ٪22،22استجابة الموقع للعميل بنسبة 

Chris Szczepenskiاتفقددت النتيجددة مددع دراسددة 
حيددث وجدددت الدراسددة علاقددة طرديددة بددين  (48)

 سمعة الموقع الإلكتروني ودرجة الثقة في الإعلان الإلكتروني. 
ضددحت النتددائج التفصدديلية: وجددود فددروق دالددة إحصددائيا بددين الصددفوة الأكاديميددة المصددرية وأو 

الثقددة بددالموقع لصددالح الصددفوة  :والسددعودية في أسددباب تفضدديلهم لموقددع دون أخددر طبقددا للفئددات التاليددة
، عرض الموقدع لماركدات أصدناف غدير متدوفرة في المواقدع ٪32،84في مقابل  ٪63،24المصرية بنسبة 

بلغت  للصفوة المصرية حيث ٪13،24في مقابل ٪34،33لصالح الصفوة السعودية بنسبة  الأخرى
وهددي القيمددة المنبئددة بوجددود علاقددة فارقددة بمسددتوى ثقددة  1،96المحسددوبة في الجدددول أكددبر مددن  Zقدديم 
 ، كما تبين عدم وجود فروق دالة بالنسبة لأسباب التفضيل الأخرى. 95٪

 لمتابعة عينة الدراسة للإعلان الإلكتروني الطقوسية ع( الدواف11جدول رقم )

تشير بيانات الجدول السابق أن أهم الدوافع الطقوسية لمتابعة الصفوة الأكاديمية 
، ثم التسلية 0،916الإعلانات هي مناقشة أسعار السلع مع الأصدقاء والأقارب بوزن نسبي 

، ثم 0،871، ثم أنها تقلل من الشعور بالوحدة بوزن نسبي 0،871وتقضية وقت الفراغ بوزن نسبي 

 العينة
 الدوافع الطقوسية

الوسط  معارض محايد موافق
 الحسابي

 الانحراف
 المعياري

الوزن 
 ٪ ك ٪ ك ٪ ك النسبي

 0،861 39،962 2،585 6،7 9 28،1 38 65،2 88 لمسايرة تكنولوجيا العصر.
أصبحت متابعة الإعلان 
 بالنسبة لي عاده يومية.

84 62،2 41 30،3 10 7،5 2،548 37،161 0،849 

 0،866 40،583 2،6 4،5 6 31،1 42 64،4 87 لان أصدقائي يتابعونه.
مناقشة أسعار السلع مع 

 الأصدقاء والأقارب.
102 75،6 32 23،7 1 0،7 2،748 51،739 0،916 

 0،871 42،034 2،622 2،9 4 31،9 43 65،2 88 يقلل من شعوري بالوحدة.
 0،871 44،034 2،614 8،9 12 20،7 28 70،4 95 لتسلية وتقضية وقت الفراغ.ا
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 308 سكرة علي البريدي د/

أوضحت النتائج العامة للجدول السابق: أن العينة تتابع الإعلانات من خلال الكمبيوتر 
ومن خلال كمبيوتر  ،٪46,66ومن خلال الهاتف المحمول بنسبة  ،٪52،59الشخصي بنسبة 

 ، وأوضحت النتائج التفصيلية: ٪0،75العمل بنسبة 
ة إحصائية في الطريقة التي تتبعها الصفوة المصرية والسعودية في متابعة أن هناك فروق دال

الإعلان الإلكتروني طبقا للفئات التالية: الكمبيوتر الشخصي لصالح الصفوة الأكاديمية المصرية 
للصفوة السعودية والهاتف المحمول لصالح الصفوة السعودية  ٪43،28في مقابل  ٪61،76بنسبة 
المحسوبة في الجدول أكبر  Zحيث بلغت قيم للصفوة المصرية  ٪36،77مقابلفي  ٪56،72بنسبة 

٪ كما أوضحت النتائج عدم 95وهي القيمة المنبئة بوجود علاقة فارقة بمستوى ثقة  1،96من 
  .دالة بالنسبة لاستخدام الكمبيوتر في العمل لمتابعة الإعلان وجود فروق

 لموقع دون أخر( أسباب تفضيل عينة الدراسة 10جدول رقم )
 العينة

 أسباب التفضيل
 الإجمالي الصفوة السعودية الصفوة المصرية

Z الدلالة 
 ٪ ك ٪ ك ٪ ك

 عروض وأسعاروضع 
 تنافسية للسلع

غير  0،959 0،05 25،92 35 26،87 18 25 17
 دالة

 دالة 0،000 3،36 48،14 65 32،84 22 63،24 43 الثقة بالموقع
سرعة استجابة الموقع 

 0،872 -0،16 22،22 30 22،39 15 22،06 15 لعميلل
غير 
 دالة

عرض الموقع لماركات 
ولأصناف من السلع غير 

 متوفرة في مواقع اخري
 دالة 0،007 2،68 23،70 32 34،33 23 13،24 9

إعادة المنتج إذا وجد به 
 عيب

غير  0،794 0،26 19،25 26 20،90 14 17،65 12
 دالة

)ن متاح الإجمالي 
حوث اختيار أكثر للمب

 من بديل(
68 100 67 100 135 100    

مددن أهددم أسددباب تفضدديل العينددة لموقددع دون  للجدددول السددابق: أنأوضددحت النتددائج العامددة 
، ٪25،92، ثم وضع عروض وأسدعار تنافسدية للسدلع بنسدبة ٪48،14أخر هو الثقة بالموقع بنسبة 
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بالنسبة لوقت الظهيرة  فروق دالة٪ كما أوضحت النتائج عدم وجود 95علاقة فارقة بمستوى ثقة 
 ة.بين عينتي الدراس

 نوعية المواقع التي تتابع عينة الدراسة الإعلان من خلالها( 8جدول رقم )
 العينة

 نوعية المواقع
 الإجمالي الصفوة السعودية الصفوة المصرية

Z الدلالة 
 ٪ ك ٪ ك ٪ ك

 دالة 0،000 3،47 31،11 42 16،42 11 45،59 31 مواقع محلية
 غير دالة 0،286 1،07 30،37 41 25،37 17 35،29 24 مواقع إقليمية
 دالة 0،000 4،49 38،52 52 58،21 39 19،12 13 مواقع عالمية
  100 135 100 67 100 68 الإجمالي

أوضحت النتائج العامة: أن أهم نوعية المواقع التي تتابع العينة من خلالها الإعلان المواقع 
  .٪30،37مية بنسبة ثم الإقلي، ٪31،11ثم المحلية بنسبة ، ٪38،52العالمية بنسبة 

 وأوضحت النتائج التفصيلية: 
وجود فروق ذات دلالة إحصائية طبقا للفئات التالية: المواقع العالمية لصالح الصفوة 

للصفوة المصرية، والمواقع المحلية لصالح الصفوة  ٪19،12في مقابل  ٪58،21السعودية بنسبة 
المحسوبة في  Zعودية حيث بلغت قيم للصفوة الس ٪16،42في مقابل  ٪45،59المصرية بنسبة 

كما أوضحت   ٪95وهي القيمة المنبئة بوجود علاقة فارقة بمستوى ثقة  1،96الجدول أكبر من 
 النتائج عدم وجود فروق دالة بالنسبة للمواقع الإقليمية بين عينتي الدراسة.

 ( يوضح طريقة متابعة عينة الدراسة الإعلان الإلكتروني9جدول رقم )
 العينة

 طريقة المتابعة
 الإجمالي الصفوة السعودية الصفوة المصرية

Z الدلالة 
 ٪ ك ٪ ك ٪ ك

 دالة 0،020 2،35 52،59 71 43،28 29 61،76 42 الكمبيوتر الشخصي
 دالة 0،031 2،15 46،66 63 56،72 38 36،77 25 الهاتف المحمول

 الةغير د 0،994 0،01 0،75 1 - - 1،47 1 الكمبيوتر في العمل
  100 135 100 67 100 68 الإجمالي
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 306 سكرة علي البريدي د/

أظهرت النتائج العامة للجدول السابق: أن عدد ساعات التعرض اليومي للإعلان 
ثم من ساعة إلى أقل من ثلاث  ،٪48،9ن ساعة بنسبة الإلكتروني للصفوة الأكاديمية أقل م

 .٪8،1ثم ثلاث ساعات فأكثر  ،٪13،4ثم حسب الظروف بنسبة  ،٪29،6ساعات بنسبة 
 وأوضحت النتائج التفصيلية: 

وجود فروق ذات دلالة إحصائية طبقا لمدة التعرض اليومي وتحديداُ في الفئات التالية: من 
والسعودية بنسبة  ٪45،69لصالح الصفوة المصرية بنسبة ساعة إلى أقل من ثلاث ساعات 

، ٪33،83والمصرية بنسبة  ٪64،18، وأقل من ساعة لصالح الصفوة السعودية بنسبة 13،43٪
، وهي القيمة المنبئة بوجود علاقة فارقة 1،96المحسوبة في الجدول أكبر من  Zحيث بلغت قيم 

  .فروق دالة بالنسبة لساعات التعرض الأخرى ، كما أوضحت النتائج عدم وجود٪95بمستوى ثقة 
 ( أكثر الأوقات التي تتابع عينة الدراسة فيها الإعلان الإلكتروني7جدول رقم )

 العينة
 أوقات التعرض

 الإجمالي الصفوة السعودية الصفوة المصرية
Z الدلالة 

 ٪ ك ٪ ك ٪ ك
 غير دالة 0،065 1،84 3،7 5 7،46 5 - - في وقت الظهيرة

 دالة 0،000 3،43 32،6 44 17،91 12 47،06 32 في المساء
 دالة 0،014 2،44 63،7 86 74،63 50 52،94 36 عدم وجود وقت محدد

  100 135 100 67 100 68 الإجمالي
أوضحت النتائج العامة للجدول السابق: أن أكثر الأوقات التي تتابع العينة فيها 

وفي وقت الظهيرة  ،٪32،6وفي المساء بنسبة ، ٪63،7الإعلانات عدم وجود وقت محدد بنسبة 
 . ٪3،7بنسبة 

 وأوضحت النتائج التفصيلية: 
وجود فروق ذات دلالة إحصائية في فترات التعرض بين الصفوة المصرية والصفوة السعودية 

 ٪17،91في مقابل  ٪47،06طبقا للفئات التالية: في وقت المساء لصالح الصفوة المصرية بنسبة 
في مقابل  ٪74،63وة السعودية، عدم وجود وقت محدد لصالح الصفوة السعودية بنسبة للصف

وهي القيمة المنبئة بوجود ، 1،96المحسوبة في الجدول أكبر من  Zحيث بلغت قيم  52،94٪
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أوضحت النتائج العامة للجدول السابق: أن أهم العوامل المؤثرة على تعرض العينة 
 ،٪55،5ومضمون الإعلان بنسبة  ،٪69،6علان الالكتروني هي مصداقية الموقع بنسبة للإ

ثم الإمكانيات  ،٪48،1ثم تصميم الإعلان وإخراجه بنسبة  ،٪55،5والخدمات التفاعلية بنسبة 
ثم استخدام المؤثرات  ،٪36،2ثم استخدام الألوان المتناسقة بنسبة  ٪45،9الاقناعية بنسبة 

 .٪14،1ثم المؤثرات الحركية بنسبة ،٪18،5 الصوتية بنسبة
حيث جاء  (47)وقد اختلفت هذه الدراسة مع دراسة عبد الصادق حسن عبد الصادق

ثم  ،٪53في مقدمة العوامل المؤثرة على تعرض الشباب للإعلان هي الخدمات التفاعلية بنسبة 
 ي والعمري للعينة.لمستوى التعليموقد يرجع ذلك لاختلاف ا ،٪42مصداقية الموقع بنسبة 

وجود فروق ذات دلالة إحصائية بين الصفوة المصرية والصفوة وأظهرت النتائج التفصيلية 
السعودية في العوامل المؤثرة على تعرضهم للإعلانات طبقا للفئات التالية: بالنسبة لمضمون الإعلان 

والإمكانيات  ،للصفوة السعودية ٪46،27في مقابل  ٪64،71لصالح الصفوة المصرية بنسبة
للصفوة المصرية، حيث  ٪33،82في مقابل  ٪58،21الإقناعية لصالح الصفوة السعودية بنسبة

، وهي القيمة المنبئة بوجود علاقة فارقة بمستوى 1،96المحسوبة في الجدول أكبر من  Z بلغت قيم
 . كما أوضحت النتائج عدم وجود فروق دالة بالنسبة للعوامل الأخرى  ٪95ثقة 

 ( يوضح مدة تعرض عينة الدراسة للإعلانات6رقم )جدول 

 العينة
 مدة التعرض

 الصفوة المصرية
الصفوة 
 الإجمالي السعودية

Z الدلالة 
 ٪ ك ٪ ك ٪ ك

 دالة 0،000 3،36 48،9 66 64،18 43 33،83 23 أقل من ساعة
من ساعة الى أقل من 

 ثلاث ساعات
 دالة 0،000 3،90 29،6 40 13،43 9 45،69 31

 غير دالة 0،512 0،65 8،1 11 10،45 7 5،66 4 ثلاث ساعات فأكثر
 غير دالة 0،826 0،22 13،4 18 11،94 8 14،72 10 حسب الظروف

  100 135 100 67 100 68 الإجمالي



 

 وعلاقته بسلوكياتهم الشرائية الإلكتروني الإعلانالصفوة الأكاديمية على  مدى اعتماد

 304 سكرة علي البريدي د/

تبحث  هم السلع والخدمات التيأجاءت  ن الأزياءأ للجدول السابق: أوضحت النتائج العامة
ثم الكتب والدراسات بنسبة  ،٪31،1ثم الجوالات بنسبة ، ٪50،3العينة عن معلومات عنها بنسبة 

 ،٪25،9الكهربائية بنسبة  الأجهزةثم  ،٪25،9ثم السيارات بنسبة  ،٪26،7عقارات بنسبةثم ال ،27،4٪
. وقد ٪6،7ذائية بنسبة غثم السلع ال، ٪11،8علانات السياحية بنسبة لإثم ا، ٪20،7ثم العطور بنسبة 

حيث حصلت الملابس على أعلى متوسط ( 46)اتفقت هذه الدراسة مع دراسة خالد احمد خلف الزيود
أوضحت النتائج التفصيلية وجود فروف ذات دلالة ، و 2،49ثم تلتها الهواتف بمتوسط  2،58 سابي بلغح
يتم البحث عن معلومات عنها وفقا  التيحصائية بين الصفوة المصرية والسعودية طبقا للسلع والخدمات إ

 للصفوة المصرية، ٪35،29مقابل  في ٪65،67للفئات التالية: الأزياء لصالح الصفوة السعودية بنسبة 
، والكتب والدراسات لصالح الصفوة المصرية ٪6،7السلع الغذائية لصالح الصفوة السعودية فقط بنسبة 

للصفوة السعودية، والسيارات لصالح الصفوة السعودية بنسبة  ٪17،91مقابل  في ٪36،76بنسبة 
، 1،96الجدول أكبر من  المحسوبة في Zللصفوة المصرية حيث بلغت قيم  ٪17،65مقابل  في 34،33٪

وضحت النتائج عدم وجود فروق دالة أكما   ،٪95وهي القيمة المنبئة بوجود علاقة فارقة بمستوى ثقة 
 .للعطور، والأجهزة الكهربائية، والسيارات، الإعلانات السياحية والعقارات بالنسبة

 لكتروني( يوضح العوامل المؤثرة على تعرض عينة الدراسة للإعلان الإ5جدول رقم )

 العينة
 العوامل المؤثرة

 الصفوة المصرية
الصفوة 
 السعودية

 الإجمالي
Z الدلالة 

 ٪ ك ٪ ك ٪ ك
 غير دالة 0،672 0،42 36،2 49 38،81 26 33،82 23 ةاستخدام الألوان المتناسق
 غير دالة 0،197 1،29 18،5 25 13،43 9 23،53 16 استخدام مؤثرات صوتية

 غير دالة 0،339 0،96 14،1 19 10،45 7 17،65 12 كيةاستخدام مؤثرات حر 
 دالة 0،047 1،98 55،5 75 46،27 31 64،71 44 مضمون الإعلان

 غير دالة 0،440 0،77 48،1 65 52،24 35 44،12 30 تصميم الإعلان وإخراجه
 غير دالة 0،101 1،64 55،5 75 47،76 32 63،24 43 الخدمات التفاعلية

 دالة 0،007 2،67 45،9 62 58،21 39 33،82 23 ناعيةالإمكانيات الإق
 غير دالة 0،238 1،18 69،6 94 64،18 43 75 51 مصداقية الموقع

)ن متاح للعينة الإجمالي 
 استخدام أكثر من بديل(

68 100 67 100 135 100  
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ثم التويتر  ،٪14،8ثم المواقع الخاصة بالإعلانات بنسبة  ،٪14،8ثم الواتس بنسبة  ،٪15،5بنسبة 
. واتفقت هذه الدراسة ٪3ثم المجلات الإلكترونية بنسبة ٪، 11،9ثم المنتديات بنسبة ، ٪13،3بنسبة 

Martinkaمع دراسة 
توصلت الدراسة أن إعلانات الفيسبوك لديها تأثير كبير عن  ثحي (45)

 إعلانات تويتر التي ليس لها تأثير. 
عودية والمصرية طبقا بين الصفوة الس وأوضحت النتائج التفصيلية: وجود فروق دالة إحصائيا

الفيسبوك لصالح  التي تتابع العينة الإعلانات من خلالها وتحديداً في الفئات التالية للوسيلة الإعلانية
للصفوة السعودية، واليوتيوب لصالح الصفوة ، ٪35،82في مقابل ، ٪66،18الصفوة المصرية بنسبة 

ة، والتويتر لصالح الصفوة السعودية للصفوة المصري ٪11،76في مقابل ، ٪26،87السعودية بنسبة 
المحسوبة في الجدول أكبر من  Zللصفوة المصرية حيث بلغت قيم  ٪4،41في مقابل  ٪22،39بسبة 
كما أوضحت النتائج عدم وجود  ٪95، وهي القيمة المنبئة بوجود علاقة فارقة بمستوى ثقة 1،96
تماد الصفوة المصرية على الفيس بوك دالة بالنسبة للوسائل الأخرى، وقد يرجع ذلك الى اع فروق

 .بشكل أكبر من الصفوة السعودية التي تعتمد على اليوتيوب وتويتر بشكل أكبر
 والخدمات التي تبحث عينة الدراسة عن معلومات عنها عبر الإعلان الإلكتروني ع( السل4جدول رقم )

 العينة
 السلع

 الإجمالي الصفوة السعودية الصفوة المصرية
Z ةالدلال 

 ٪ ك ٪ ك ٪ ك
 دالة 0،005 2،78 6،7 9 13،43 9 - - السلع الغذائية

 دالة 0،04 2،01 25،9 35 34،33 23 17،65 12 السيارات
 دالة 0،000 3،36 50،3 68 65،67 44 35،29 24 الأزياء
 غير دالة 0،308 1،02 20،7 28 16،42 11 25 17 العطور

 غير دالة 0،259 1،13 25،9 35 20،90 14 30،88 21 الأجهزة الكهربائية
 غير دالة 0،814 0،407 11،8 16 10،45 7 13،24 9 الإعلانات السياحية

 غير دالة 0,383 0،87 31،1 42 26،87 18 35،29 24 الجوالات
 غير دالة 0،805 0،25 26،7 36 28،36 19 25 17 العقارات

 دالة 0،023 2،26 27،4 37 17،91 12 36،76 25 الكتب والدراسات
)متاح الإجمالي 

للمبحوث اختيار 
 أكثر من بديل(

68 100 67 100 135 100  
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 302 سكرة علي البريدي د/

وأظهرت النتائج التفصيلية: وجود فروق دالة إحصائيا بين الصفوة المصرية والسعودية لصالح 
للصفوة الأكاديمية  ٪100بنسبة  المصرية في مدي متابعة الإعلانات من خلال الصحف والتليفزيون

، وهي القيمة 1،96وهي أكبر من  Z 2،43للصفوة السعودية حيث بل غت ٪60المصرية، ونسبة 
، وبينت النتائج عدم وجود فروق دالة إحصائية بين الصفوة ٪95المنبئة بوجود علاقة فارقة بمستوى ثقة 

وعدم الاقتناع بجدوى الإعلانات، وصعوبة التعامل  المصرية والسعودية طبقا لعدم الاهتمام بالإعلانات،
 علانات عبر وسيلة الإنترنت وعدم الثقة في المنتجات.مع الإ

 ( أكثر المواقع التي تتابع من خلالها عينة الدراسة الإعلانات3جدول رقم )
 العينة

 المواقع
 الإجمالي الصفوة السعودية الصفوة المصرية

Z الدلالة 
 ٪ ك ٪ ك ٪ ك

 غير دالة 0،09 1،66 14،8 20 8،96 6 20،59 14 الخاصة بالإعلاناتالمواقع 
 غير دالة 0،323 0،99 15،5 21 19،40 13 11،76 8 الصحف الإلكترونية العامة

 غير دالة 0،124 1،54 3 4 5،97 4 - - المجلات الإلكترونية
 دالة 0،000 3،36 51،1 69 35،82 24 66،18 45 الفيس بوك

 دالة 0،044 2،01 19،2 26 26،87 18 11،76 8 اليوتيوب
 دالة 0،000 2،82 13،3 18 22،39 15 4،41 3 التويتر

مدددددن خدددددلال الدددددواتس وتبدددددادل 
 الرسائل النصية

 غير دالة 0،489 0،69 14،8 20 11،94 8 17،65 12

المواقدددددع التسدددددويقية للشدددددركات 
 المختلفة

 غير دالة 0،339 0،95 17 23 20،90 14 13،24 9

 غير دالة 0،814 0،23 11،9 16 10،45 7 13،24 9 المنتديات
البريددددددددددددد الإعلانددددددددددددات علددددددددددددى 

 الإلكتروني
 غير دالة 0،750 0،32 30،4 41 28،36 19 32,35 22

)متدددددداح للمبحددددددوث الإجمددددددالي 
  100 135 100 67 100 68 اختيار أكثر من بديل(

أظهرت النتائج العامة للجدول السابق: أن أهم المواقع التي تتابع من خلالها الصفوة 
، ثم ٪30،4ثم الإعلان عبر البريد الإلكتروني بنسبة ، ٪51،1ك بنسبة الأكاديمية الإعلان هو الفيسبو 

ثم الصحف الإلكترونية العامة  ،٪17ثم المواقع التسويقية للشركات بنسبة ، ٪19،2اليوتيوب بنسبة 
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 (44)اتفقت نتيجة الدراسة مع دراسة خالد أحمد خلف، ٪10٪ وعدم التعرض بنسبة 19،33بنسبة 
ثم التعرض نادراً ثم التعرض الدائم وقد يرجع  ٪36،5حيث جاء التعرض أحيانا في المرتبة الأولى بنسبة 

 ذلك الى تعدد الأنشطة التي يقوم بها أفراد العينة على شبكة الإنترنت.
صائيا بين الصفوة المصرية والسعودية : عدم وجود فروق دالة إحوأظهرت النتائج التفصيلية

طبقا لمدى التعرض الدائم والتعرض أحيانا وعدم التعرض نهائيا كما أظهرت النتائج وجود فروق دالة 
 إحصائيا بين الصفوة الأكاديمية والمصرية والسعودية طبقا للتعرض نادراُ.

 ( أسباب عدم تعرض عينة الدراسة للإعلان الإلكتروني2جدول رقم )

أظهرت النتائج العامة للجدول السابق: أن من أهم أسباب عدم التعرض عدم الثقة في 
، ثم التفضيل لمتابعة الإعلانات عبر التليفزيون والصحف بنسبة ٪86،7المنتجات المعروضة بنسبة

، ٪53،3لإعلانات بنسبة ، ثم صعوبة التعامل مع إعلانات الإنترنت وعدم الاهتمام بمشاهدة ا60٪
 . ٪20ثم عدم الاقتناع بجدوى الإعلانات بنسبة 

 لعينةا
 عدم التعرض

الصفوة 
 المصرية

الصفوة 
 السعودية

 الإجمالي
Z الدلالة 

 ٪ ك ٪ ك ٪ ك
أحددب متابعددة الإعلانددات أكثددر 

 عبر التليفزيون والصحف
 دالة 0،01 2،43 60 9 25 2 100 7

لا أهدددددتم بمشددددداهدة الإعلاندددددات 
 بصفة عامة

غير  0،426 0،80 53،3 8 37،5 3 71،43 5
 دالة

بجددددددددوى هدددددددذه عددددددددم الاقتنددددددداع 
 الإعلانات

غير  0،897 0،13 20 3 12،5 1 28،57 2
 دالة

صددعوبة التعامددل مددع الإعلانددات 
 0،808 0،24 53،3 8 50 4 57،14 4 عبر الإنترنت

غير 
 دالة

عدددددددددددددددم الثقددددددددددددددة في المنتجددددددددددددددات 
 المعروضة

6 85،71 7 87،5 13 86،7 0،66 0،509 
غير 
 دالة

متددددداح للمبحدددددوث  ن (الإجمددددالي
  100 15 100 8 100 7 بديل( اختيار أكثر من
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 استخدمت الباحثة الاحصاء الوصفي لاستخراج الوزن المئوي لأنماط الاتصال )المعوق- 
صال باستخدام واستخراج الوسط الحسابي المرجح لمستويات القياس، والمدعم( وتأثيرات الات

 ( والمستوى الثالث2×الثاني )متوسط ( والمستوى3×بضرب المستوى الأول )مرتفع
)حجم العينة( لاستخراج الوسط الحسابي المرجح  135الناتج على  ة( وقسم1×)منخفض

لاستخراج  100وضربة في  )عدد مستويات القياس(3وقسمة الناتج للوسط الحساب على 
 الوزن المئوي لترتيب القيم حسب أهميتها النسبية المئوية.

 اختبارZ- Test  لدراسة معنوية الفروق بين نسبتين مئويتين لمجموعتين من المبحوثين طبقا
 لنوع المجتمع. 

   اختبارT- test لاختبار الدلالة الإحصائية للفروق بين متوسطين حسابين لمجموعتين من
  لمبحوثين.ا
 .معامل ارتباط بيرسون لدراسة شدة واجااه العلاقة بين متغيرين 

  نتائج الدراسة:
 النتائج الخاصة بالجداول التكرارية -أولا

  الإلكتروني( النتائج الخاصة بالمحور الأول )متابعة العينة للإعلان -1

 الإلكتروني علانلإل عينة الدراسة( مدى تعرض 1جدول رقم )
 العينة

 

 التعرض مدى
 الإجمالي الصفوة السعودية الصفوة المصرية

Z الدلالة 
 ٪ ك ٪ ك ٪ ك

 غير دالة 0،679 0،041 19،33 29 21،33 16 17،33 13 دائما
 غير دالة 0،325 0،98 46 69 50،67 38 41،33 31 أحيانا
 دالة 0،058 1،89 24،67 37 17،33 13 32،01 24 نادرا
 غير دالة 1،000 0،00 10 15 10،67 8 9،33 7 لا

  100 150 100 75 100 75 الاجمالي
 -الدراسةعينة  -أن تعرض الصفوة الأكاديميةأوضحت النتائج العامة للجدول السابق: 

٪ والتعرض دائما 24،67٪ والتعرض نادرا بنسبة 46على النحو التالي: التعرض أحيانا بنسبة  تتوزع
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تم تطبيقها على عينة من أعضاء هيئة وذلك من خلال الدراسة الميدانية التي  (42)الباحث بدراستها
 التدريس من جامعة المنوفية بمصر وجامعة جازان بالمملكة العربية السعودية.

 منهج الدراسة: 
 :ىفي إطار المشكلة البحثية التي تعالجها الدراسة وأهدافها البحثية فإنها تعتمد عل

 منهج المسح:  -
يرها، وفي هذا المنهج ندرس الذي يهدف إلى وصف أسباب الأوضاع الراهنة وتفس

العلاقة بين متغيرين أو أكثر، لتعرف طبيعة العلاقات بينهما وتفيد النتائج في الإجابة على 
وفى هذه الدراسة  (43)تساؤلات الدراسة واختبار فروضها ومن ثم استنتاج تفسيرات لتلك العلاقات

للإعلان الإلكتروني، دوافع هذا  تم استخدام هذا المنهج لدراسة ووصف تعرض الصفوة الأكاديمية
التعرض والتأثيرات المترتبة على هذا التعرض وذلك بهدف الوصول إلى فهم شامل لكل جوانب 

 موضوع الدراسة.
 المقارنة المنهجية:  -

ويقتصر استخدامها على اجراء بعض المقارنات المنهجية بين الصفوة الأكاديمية في مصر 
رنة معرفة أوجه التشابه والاختلاف قيما يتعلق باعتمادها على والسعودية، حيث تتيح هذه المقا

 الإعلان الإلكتروني وعلاقته بسلوكياتهم الشرائية.
 متغيرات الدراسة:

يعد تعرض العينة للإعلان الإلكتروني هو المتغير المستقل والتأثيرات المعرفية والوجدانية 
ع أما المتغير الوسيط هو المتغير الديموغرافي بين والسلوكية الناجاة عن هذا التعرض هي المتغير التاب

 المجتمع المصري والمجتمع السعودي.
 المعالجة الإحصائية للبيانات:

استخدمت الدراسة عدة طرق إحصائية للتأكد من صحة البيانات من خلال استخدام 
ائية لتوضيح ، وتم استخدام المعاملات الإحصspssبرنامج الحزمة الإحصائية للعلوم الاجتماعية 

 مدى مدلولية تأثير المتغيرات الخاصة بالدراسة ومن هذه المعاملات.
 .التكرارات البسيطة والنسب المئوية والوسط الحسابي والانحراف المعياري والوزن المئوي 
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 أسباب اختيار مجتمع البحث:
الكافي في بحوث ودراسات الاتصال العربية إجمالا  لم تحظ الصفوة الأكاديمية بالاهتمام -1

والمصرية خصوصا على الرغم مما تتمتع به من مستوى ثقافي وتعليمي عالي يؤهلها لأدوار 
أكثر أهمية في المجتمع بالإضافة الي دورها في إعداد الكفاءات البشرية وأيضا البحث العلمي 

 الذي يساهم في تطوير المجتمع.
عة من الصفوة في التأثير على المجتمع ودورها المنضبط في استخدام الإنترنت مما الأدوار المتوق -2

يزيد من أهمية دراسة علاقتها بوسائل الاعلام بشكل عام والإعلان الإلكتروني بشكل 
 خاص. 

أهمية معرفة الاهتمامات والتفضيلات المختلفة للصفوة والدوافع والتأثيرات وذلك لفهم ما  -3
 أفكار مختلفة.يحملون من رؤي و 

 المجال الزمني للبحث:
، وتمت المعالجة 2015تم تطبيق صحيفة الاستقصاء على المبحوثين خلال شهر يناير 

 . SPSSالإحصائية للبيانات على الكمبيوتر باستخدام برنامج 
 :الثباتو  الصدق إجراءات

استخدمت الدراسة أسلوب الصدق الظاهري حيث تم عرض الاستمارة على عدد من 
وتم تعديل الاستبانة في ضوء ملاحظاتهم بحذف بعض  )*(المحكمين في مجال الاعلام والإحصاء

الاسئلة وإضافة بعض الأسئلة الأخرى، أو دمج بعض الأسئلة وذلك لإضفاء الصدق والموضوعية 
على الاستبانة والتأكد من صلاحيتها للتطبيق، وتم التأكد من الثبات بتطبيق اختبار الثبات عبر 

من إجمالي العينة وبلغ معامل الثبات الكلى  ٪10مفردة بواقع  15على  Test-Re- Testسلوب ا
 مناسب من الثبات. ىوهو مستو  96٪

 نوع الدراسة: 
تعد الدراسة من الدراسات الوصفية التي تستهدف تصوير وتحليل وتقويم خصائص 

ف الحصول على معلومات  مجموعات معينة أو موقف معين يغلب علية صفة التحديد، وذلك بهد
كافية ودقيقة عنها، حيث يتم جمع البيانات والحقائق وتفسيرها وتحليليها تحليلا شاملا واستخلاص 
نتائج ودلالات معينة منها تؤدى الي إمكانية إصدار تعميمات بشأن الموقف أو الظاهرة التي يقوم 
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الإلكتروني، ودوافع شراء المنتج من الإعلان الإلكتروني، وأسباب عدم الشراء من الإعلان 
 الإلكتروني(.

 الإجراءات المنهجية: 
 أداة الدراسة:

انات اعتمدت هذه الدراسة على الاستبيان "الذي يعتبر من أكثر وسائل وأدوات جمع البي
استخداما في منهج المسح، وتضمن الاستبيان عدد من المحاور معدة لقياس متغيرات الدراسة 
ولتحقيق الأهداف واختبار الفروض الخاصة بالدراسة في ظل نموذج كيم وروبين وتم تقسيم 

 الاستبيان للمحاور التالية: 

هم والتي تتضمن محور خاص بماهية تعرض المبحوثين للإعلان الإلكتروني ودوافع تعرض - أ
 جزئية من تساؤلات البحث.

محور يتعلق بالتأثيرات المعرفية والوجدانية والسلوكية على المبحوثين والناجاة عن التعرض  - ب
 للإعلان الإلكتروني.

والمعيق( الناجاة عن تعرض الصفوة للإعلان  -محور يتعلق بأنماط الاتصال )المدعم - ث
 .الإلكتروني

 وثين بالإعلان الإلكتروني.محور يتعلق بمدي ثقة المبح - ج

  محور يتعلق بدوافع شراء المبحوثين منتج عبر الإعلان الإلكتروني. - ح
 مجتمع الدراسة:

في كل من جامعة المنوفية المصرية وجامعة جازان السعودية،  يضم مجتمع البحث الصفوة الأكاديمية
 س بجامعة المنوفيةعضو هيئة تدري 75مفردة( موزعة بواقع  150وقد بلغ حجم عينة البحث )

عضو هيئة تدريس بجامعة جازان وبالنسبة لاختيار عينة البحث, فقد قامت الباحثة بتوزيع  75و
صحيفة الدراسة في الجامعتين، وذلك بطريقة عمديه من خلال توجيه سؤال في بداية صحيفة 

صحيفة  75)الاستقصاء يبين حرص المبحوثين على متابعة الإعلان الإلكتروني، حيث تم توزيع 
استقصاء( في كل جامعة وقد تم استبعاد الاستمارات التي لا يتابع أصحابها الإعلان الإلكتروني 

عضو هيئة التدريس  67عضو هيئة تدريس بجامعة المنوفية و 68بواقع  135وبلغت عينة الدراسة 
 بجامعة جازان.
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 تساؤلات الدراسة: 
 ة للإعلانات الإلكترونية؟ما مدي متابعة الصفوة المصرية والسعودية عينة الدراس -1
 ما دوافع تعرض الصفوة المصرية والسعودية عينة الدراسة للإعلانات الالكترونية؟ -2
 ما مدى ثقة الصفوة المصرية والسعودية عينة الدراسة في الإعلانات الإلكترونية؟ -3
 ما أسباب عدم ثقة الصفوة المصرية والسعودية عينة الدراسة في الإعلانات الإلكترونية؟ -4
على الإعلانات  عينة الدراسة عن اعتماد الصفوة المصرية والسعودية ةما التأثيرات الناجا -5

 الإلكترونية؟
 ما دوافع شراء الصفوة المصرية والسعودية عينة الدراسة لمنتج عبر الإعلانات الإلكترونية؟ -6
 ونية؟ما أسباب عدم شراء الصفوة المصرية والسعودية عينة الدراسة من الإعلانات الإلكتر  -7
 كيف تؤثر أنماط الاتصال المدعم نتيجة متابعة الإعلان الالكتروني على القرار الشرائي؟ -8
 كيف تؤثر أنماط الاتصال المعوق عن متابعة الإعلان الالكتروني على القرار الشرائي؟ -9

 فروض الدراسة:
توجد علاقة ارتباطيه بين معدل تعرض الصفوة الأكاديمية عينة الدراسة للإعلان  -1

لإلكتروني و )دوافع التعرض لها، ودرجة الثقة بها، ودوافع شراء المنتج من خلالها، والاثار ا
 .المترتبة على التعرض للإعلان الالكتروني(

توجد علاقة ارتباطيه دالة إحصائيا بين دوافع تعرض الصفوة الأكاديمية عينة الدراسة  -2
ج من خلال الإعلان الإلكتروني، للإعلان الإلكتروني و)درجة الثقة، ودوافع شراء المنت

 عن التعرض للإعلان الالكتروني(. والآثار المعرفية والوجدانية والسلوكية الناجاة

توجد علاقة ارتباطية بين درجة ثقة الصفوة الأكاديمية عينة الدراسة في الإعلانات  -3
ة للإعلان الإلكترونية و)الدوافع الشرائية لها، والآثار المعرفية والسلوكية والوجداني

 الالكتروني(.

الأكاديمية عينة الدراسة للمنتج والآثار  ةتوجد علاقة ارتباطيه بين دوافع شراء الصفو   -4
 المعرفية والسلوكية والوجدانية للإعلان الإلكتروني.

تأثيرات )توجد فروق دالة إحصائيا بين الصفوة المصرية والسعودية عينة الدراسة في  -5
لكتروني، والدوافع النفعية والطقوسية للتعرض للإعلان الاعتماد على الإعلان الإ
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تتأثر بعوامل أخرى مثل صفات المستهلك، وخصائص المنتج والخبرة السابقة للمستهلك 
 وتوافر الثقة بالشراء عبر الإنترنت.

 التعليق على الدراسات السابقة:
بالنسبة لدراسات المحور الأول: جاءت الدراسات السابقة متنوعة من حيث الأهداف 

ختيار العينة والمنهج والأدوات، وتوصلت معظم الدراسات السابقة على أن للإعلان والأهمية وا
جودة السلع المعروضة على الإنترنت كما أن الثقة في الإعلان  تالإلكتروني دور على إدراكا

الإلكتروني تتوقف على سمعة العلامة التجارية للمنتج وسمعة الموقع كما ان الثقة تزيد في الفئات 
 سنا والأقل تعليما والأكثر دخلا وتقل في الفئات الأكبر سنا.الأقل 

بالنسبة لدراسات المحور الثاني: وهي الأكثر التصاقا بموضوع الدراسة والتي تناولت 
الإعلان والقرار الشرائي فقد اتفقت نتائج معظمها على أن الإعلان يلعب دور لا يمكن إنكاره في 

اختلاف خصائصهم حيث تعد الإعلانات مصدراً أساسي توجيه السلوك الشرائي للجماهير ب
للمعلومات والتي تثير الرغبة في الشراء كما أن من أهم العوامل التي تؤثر في السلوك الشرائي مستوى 

 التعليم والدخل والعمر والجنس. 

الاستفادة من الدراسات السابقة: تم الاستفادة من الدراسات السابقة في تحديد مشكلة 
وصياغة فروض الدراسة ومحاولة تفسير تلك العلاقات المتوقعة بين متغيرات الدراسة  البحث،
الأساليب الإحصائية المناسبة لاختبار العلاقة بين المتغيرات، وفى مناقشة نتائج الدراسة  واختيار

 .ومقارنتها بنتائج الدراسات السابقة ومحاولة تفسير هذه النتائج في ضوء خصوصية مجتمع الدراسة
أوجه التشابه والاختلاف بين الدراسة الحالية والدراسات السابقة: تتشابه هذه الدراسة مع 
الدراسات السابقة في دراسة التأثير على السلوك الشرائي وتناولت الدراسات السابقة الكثير من 

ضها، إلا أنها المتغيرات مثل الاستخدام والتعرض والمصداقية والخصائص وأنواع السلع والمواقع التي تعر 
تتميز في العينة التي تم قياس هذه المتغيرات حيث أجريت معظم الدراسات السابقة على الجمهور 
بشكل عام وبصفة خاصة الشباب إلا أن هذه الدراسة اهتمت بجمهور النخبة ولا سيما الأكاديمية 

صرية والسعودية للوصول الاكاديمية الم بين مجتمعي الصفوة منها وتعد هذه الدراسة محاولة للمقارنة
الى الاختلاف في مدى الاعتماد على الإعلانات الإلكترونية والتأثيرات الناجاة عن هذا الاعتماد 

 وقد اعتمدت الدراسة على المقارنة المنهجية كأسلوب بحثي للمقارنة بين مجتمعين.
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 ٪23،02وقال  ،ستخدام بعض المنتجات والخدماتلا٪30،22معلومات بينما توجه 
علان لإن اأ ٪15،83المستقبل وقال  علان يؤثر عليهم فقط للتخطيط للشراء فيلإأن ا

 .شراء بعض المنتجات والخدمات فييؤثر عليهم 

(: "كيف تؤثر مجتمعات وسائل الاتصال الاجتماعية على 2012)Martinkaدراسة  -2
: هدفت الدراسة إلى اختبار مجموعة من الفروض وهي ما إذا كان (39)سلوك المستهلك"

والتعرف على استخدام وسائل الفيس، وتوتير يؤثران على سلوكيات الشراء عبر الإنترنت، 
التواصل الاجتماعي وكيفية تأثير الدخول لهذه الشبكات على ما يشترونه، تم اختيار 

وكان أهم النتائج: أن مجتمعات  154العينة من مدينة غرب واشنطن تكونت من 
 الفيسبوك لديها تأثير كبير على السلوك الشرائي عبر الإنترنت وأن مجتمعات توتير لا تأثير

 لها.

المواقع الإعلانية  (: "إعلانات الإنترنت: تحديد مختلف أنواع2011)Duncanدراسة  -3
مختلف أنواع  : هدفت الدراسة إلى تحليل(40)وأثرها على السلوك الشرائي للمستهلك"

الإعلانات على الإنترنت وكيف تؤثر هذه الإعلانات على السلوك الشرائي والتعرف على 
مفردة وكانت أهم نتائج الدراسة: وصف  200ينة الدراسة من أنواع الإعلان تكونت ع

أنهم لا  ٪46،7العينة إعلانات الإنترنت على أنها لا معني لها ومبهمة واقتحاميه، وقال 
من العينة أن إعلانات الإنترنت كانت مزعجه  ٪55،4يحبون إعلانات الإنترنت وقال 

 ٪65،2 كثير من الأحيان، وقال أنهم شاهدو إعلانات الإنترنت في ٪83،7لهم، وقال 
، وأقر ٪40،2أن إعلانات الشركات أفضل أنواع الإعلان، ثم إعلان النوافذ بنسبة 

أنها لا تؤثر  ٪29،3أن إعلانات الإنترنت تؤثر على قرار الشراء بينما أقر  30،4٪
 وجاءت إعلانات البريد الإلكتروني الأكثر استخداما بين العينة.

(: "اجااهات المستهلكين نحو الشراء عبر 2004) Monsuwe, et alدراسة  -4
: هدفت الدراسة الى التعرف على اجااهات المستهلكين نحو الشراء عبر (41)الإنترنت"

الإنترنت وبينت الدراسة: ان كل من اجااهات ونية المستهلكين نحو الشراء عبر الإنترنت 
ة التي يحصل عليها المستخدم بل لا تتأثر فقط بسهولة استخدام الإنترنت ولفائدة المتع
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للإعلان الإلكتروني على شبكة الإنترنت وأيضا دوافع تعرضهم، وجود علاقة ارتباطية بين 
تباطية بين دوافع التعرض والتأثيرات دوافع التعرض ومعدل التعرض، كما وجدت علاقة ار 

 المعرفية والوجدانية والسلوكية الناجاة عن التعرض للإعلان الإلكتروني.

(: "اسددتخدامات إعلانددات الإنترنددت وتأثيرهددا علددى قددرار الشددراء 2014خالددد أحمددد الزيددود) -4
: هدددفت (36")لددي الشدباب الجددامعي: دراسدة ميدانيدة علددى عيندة مدن طلبددة جامعدة اليرمدوك

الدراسة إلى معرفة مدي استخدام الشباب الجدامعي لإعلاندات الإنترندت وتدأثيره علدى قدرار 
مفردة من الشباب الجامعي طبق عليهم أداة الاسدتبيان  400الشراء وبلغت عينة الدراسة 

وكانت أهم نتائج الدراسة: جداءت الملابدس والهواتدف أهدم السدلع والخددمات الدتي تتعدرض 
الإنترنددت، وجددود علاقددة ايجابيددة بددين درجددة مصددداقية الإعددلان ودرجددة  أفددراد العينددة لهددا علددى

 التأثير على القرار الشرائي.

(: "تددأثير إعلانددات الانترنددت علددى مراحددل اتخدداذ القددرار 2007دراسددة نضددال عبددد الله تايددة) -5
: وهدددفت الدراسددة الى التعددرف علددى تددأثير (37)الشددرائي عنددد الشددباب الجددامعي الفلسددطيني"

نترندددت علدددى مراحدددل اتخددداذ القدددرار الشدددرائي عندددد الشدددباب الجدددامعي الفلسدددطيني إعلاندددات الا
أن اعلانات الإنترنت  طالب وكانت أبرز النتائج: 382اجريت الدراسة على عينة بلغت 

تددؤثر ايجابيددا علددى القددرار الشددرائي كمددا يددؤثر الوقددت الددذى يقضدديه الشددباب علددى الإنترنددت 
فدددروق ذات دلالدددة احصدددائية فيمدددا يتعلدددق بتدددأثير بشدددكل إيجدددابي علدددى قدددرار الشدددراء، وجدددود 

إعلانددات الإنترنددت علددى القددرار الشددرائي تعددزي لمتغددير العمددر ومسددتوى التعلدديم والدددخل في 
 حين لم تؤثر متغيرات الجنس ونوع الجامعة على القرار الشرائي.

 :الدراسات الأجنبية - ب
على سلوك  (: "أثر الإعلانات على شبكة الإنترنت2013) Mathew et aدراسة  -1

 : هدفت الدراسة التعرف على تأثير إعلان الإنترنت على سلوك المستهلك(38)المستهلك"

أجريت الدراسة على عينة من سكان مدينة مايدوجورى ميتروبولس، بنيجيريا وتكونت 
من  ٪9,7مفردة، واعتمدت على منهج المسح وكانت أبرز النتائج أن 150من 

من  ٪1,28و الإعلان على شبكة الإنترنت، بينما كانالمبحوثين لهم اجااه إيجابي نح
علان بحثا عن لإأنهم توجهوا ل ٪73،38المبحوثين لهم اجااه سلبي نحو الإعلان، وأقر 
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للبحث عن المنتج والتسوق، في حين كانت الدوافع الاقتصادية ذات تأثير ايجابي وارتبط 
  الانترنت بالدوافع المعلوماتية والتفاعلية.التسوق عبر

 : دراسات تتناول العلاقة بين التعرض للإعلان الإلكتروني والسلوك الشرائي.المحور الثاني
 الدراسات العربية: - أ

(: "المزاد الإلكتروني عبر شبكة الانترنت والعوامل المؤثرة في ثقة 2015عبير إبراهيم محمد) -1
تسعي الدراسة إلى إلقاء الضوء على : (33) ات المطروحة به"جمهور المستهلكين بالمنتج

طبيعة العوامل المؤثرة في ثقة الجمهور في المنتجات المعروضة عبر المزاد الإلكتروني من 
كانت أهم نتائج  مبحوثا 200خلال معرفة درجة الشك في المنتج وبلغت العينة 

ا متأكدين تماما ما إذا كان المنتج ، على أنهم ليسو ٪63الدراسة: وافقت الأغلبية بنسبة 
أن  ٪52المطروح للبيع بالمزاد يختلف من حيث الوصف عما هو عليه في الواقع كما أقر 

أنهم غير متأكدين من جودة  ٪65المنتجات المطروحة لم يتم وصفها كما ينبغي كما أقر 
 المنتج.

ت الفيسبوك على (: "تأثير تعرض الجمهور المصري لإعلانا2015سماح محمد محمدي ) -2
: هدفت الدراسة إلى الكشف عن تأثير تعرض الجمهور للإعلانات (34)القرار الشرائي"

المنشورة عبر مواقع التواصل الفيسبوك اتخاذهم لقرار الشراء استخدمت الدراسة صحيفة 
وكانت أهم نتائج الدراسة: جاءت المصداقية من  400الاستقصاء وكانت عينة الدراسة

التي تحفز الجمهور لاتخاذ قرار الشراء وأن نسبة كبيرة من العينة يشعرون  أهم العوامل
بالشك وعدم المصداقية حيال إعلانات الفيسبوك، ووجود علاقة ارتباطية طردية بين  

 كثافة التعرض للإعلانات واتخاذ القرار بالشراء.

لان (: "اعتماد الشباب الجامعي على الإع2014عبد الصادق حسن عبد الصادق ) -3
الإلكتروني كمصدر لاجااهاته الشرائية: دراسة ميدانية على عينة من طلبة الجامعات 

: هدفت الدراسة إلى معرفة اعتماد الشباب الجامعي من (35)الخاصة في مصر والبحرين"
جامعة النهضة بمصر والجامعة الأهلية بالبحرين على الإعلان الإلكتروني وعلاقته 

مفردة وكانت أهم نتائج الدراسة:  200كونت عينة الدراسة من الشرائية، وت مباجااهاته
وجود علاقة ذات دلالة احصائية بين المتغيرات الديمغرافية للشباب ومعدل تعرضهم 
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(: "العوامل المؤثرة في الثقة للإعلان 2005) Chris Szczepenskiدراسة  -2
سعت الدراسة إلى معرفة أثر العوامل المؤثرة في الثقة في الإعلان  :(30)ني"الإلكترو 

الإلكتروني، وهى سمعة العلامة التجارية، ومعرفة المنتج، وسمعة الموقع الالكتروني، ودرجة 
طالب من جامعات  174استخدام الإنترنت، وذلك من خلال التطبيق على عينة قوامها 

ريكية وتوصلت نتائج الدراسة إلى: وجود علاقة طردية بين جنوب الولايات المتحدة الأم
سمعة العلامة التجارية والثقة في الإعلان الإلكتروني ووجود علاقة طردية بين معرفة المنتج 
والثقة في الإعلان الإلكتروني، وتوجد علاقة طردية بين سمعة الموقع الإلكتروني ودرجة الثقة 

 في الإعلان الإلكتروني.

(: "الاختلافات الفردية في 2003) Peter Danaher & Guy Mullarkeyدراسة -3
: سعت الدراسة إلى التعرف على الاختلافات الفردية (31)الاستجابة للإعلان الإلكتروني"

في الاستجابة للإعلان الإلكتروني من خلال دراسة العديد من العوامل التي تؤثر في 
مدة  -وتشمل هذه العوامل )طريقة العرضالإدراك والاستجابة للإعلان الإلكتروني، 

تصميم الصفحة الإعلانية( وتمت الدراسة التجريبية على  -مضمون الإعلان -العرض
عينة من طلبة الجامعات بعد تعريضهم لصفحة ويب تحتوى على إعلان، وطلب منهم أن 

أن يتذكروا مضمون الإعلان وتصميه وتوصلت الدراسة إلى العديد من النتائج أهمها: 
الطالب الذي يتعرض عدة مرات للإعلان يكون أكثر تذكر لمضمون الإعلان، كشفت 
الدراسة عن وجود فروق ذات دلالة إحصائية بين استجابة الطلاب تعزي لمتغير الجنس،  
كما أن الطلاب الذين تم إخضاعهم للتجربة كانت استجابتهم للإعلان الإلكتروني 

 تصفحون الانترنت فقط.مرتفعة بالمقارنة بالطلبة الذين ي

"استكشاف دوافع المستهلك لاستخدام شبكة  :Joines et al (2003)دراسة  -4
: بحثت هذه الدراسة تأثير المتغيرات (32)الإنترنت وآثارها المترتبة على التجارة الالكترونية"

 الديموغرافية وأبعاد العوامل المحفزة على نوعين من استخدام المستهلك للإنترنت وتوصلت
الدراسة إلى: أن هناك أنماط مختلفة من العلاقات تميز بين التركيبة السكانية والعوامل المحفزة 
لهذين النوعين من المتغيرات التابعة، ووجود ارتباط سلبي بين نسبة الوقت المخصص 
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(: "الإعلان المضلل وحماية المستهلك: دراسة ميدانية 2005دراسة سلوى العوادلى) -3
: هدفت الدراسة التعرف على أشكال الإعلان عبر الإنترنت واجااه (27)تحليلية"

المتصفحين من الشباب نحوها، وأهم أشكال الخدع والتضليل من حيث الشكل 
ضمون وتوصلت الدراسة إلى: أن أهم أشكال الإعلان عبر الإنترنت كانت اللافتات، والم

وجود مجموعة من الإعلانات التي لم تلاقى إعجاب الشباب لتعارضها مع قيم المجتمع 
المصري وعاداته، كما كان المضمون العاطفي أكثر استخداما من المضمون العقلي في 

 .تذكرا وإعجابا الإعلانات الأكثر

(: "اجااهات المستهلكين نحو الإعلان على 2001)عبد القادر محمد عبد القادر -4
: هدفت الدراسة الى التعرف على اجااهات المستهلكين نحو الإعلان على (28)"الإنترنت"

اتفاق بين المستهلكين حول فعالية  دشبكة الانترنت حيث افترضت الدراسة أنه لا يوج
بكة من حيث عناصر الإعلان المتمثلة في: جذب الانتباه، الإعلانات التي يرونها على الش

من مستخدمي 384الإدراك، التفضيل، اتخاذ قرار الشراء وقد اعتمدت العينة على 
الانترنت بمحافظة الدقهلية وأوضحت نتائج الدراسة: وجود اتفاق معنوي بين المستهلكين 

من المستهلكين حول جاذبية حول فعالية الإعلانات على الشبكة، ووجود اجااه إيجابي 
الإعلان لانتباه المستهلك، كما وجد اجااه ايجابي بدور الإعلان في إدراك خصائص المنتج 

 ويوجد اجااه إيجابي في تفضيل المستهلك للمنتج المعلن عنه.
 الأجنبية: الدراسات - ت

(: "تأثير العوامل الديموغرافية على درجة 2007) Hyeonjin SOH& otherدراسة  -1
: هدفت (29)قة في الإعلان الإلكتروني بالمقارنة بينه وبين الوسائل التقليدية في الاعلان"الث

الدراسة التعرف على تأثير العوامل الديموغرافية على درجة الثقة في الإعلان الإلكتروني، 
موظف من الجامعات الأمريكية  600وقد تم التطبيق على عينة عشوائية بسيطة قوامها

سة إلى: أن ثقة الإناث أعلى من ثقة الذكور في الإعلان الإلكتروني، كما وتوصلت الدرا
تزيد الثقة في الفئات الأقل تعليما وفى الفئات الأكثر دخلا وفى الفئات الأقل سناً، وتقل 

 الثقة في الفئات الأكبر سناً.
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تأثيرات وجدانية: تتحدد الآثار الوجدانية في الفتور العاطفي، والخوف والقلق، والدعم  - ب
 المعنوي، والاغتراب.

التأثيرات السلوكية: تنحصر الآثار السلوكية لاعتماد الأفراد على وسائل الإعلام في  - ث
 :أساسيين هما سلوكيين

التنشيط: ويعنى قيام الفرد بعمل ما نتيجة التعرض للوسيلة الإعلامية، وهو المنتج  -
 النهائي لربط الآثار المعرفية والوجدانية.

 .(24)الخمول: ويعنى عدم النشاط وجانب القيام بالفعل -
 : الدراسات السابقة

 المحور الأول: دراسات تناولت الإعلان الإلكتروني
 الدراسات العربية -أ

(: "أثر الإعلان الالكتروني على إدراكات جودة 2012دراسة هبة الله محسن محمد ) -1
هدفت الدراسة إلى معرفة أثر الإعلان الإلكتروني على إدراكات جودة المنتج  :(25)المنتج"

وذلك للوصول الى فهم أفضل لكيفية إدراك العملاء لجودة السلع المعلن عنها عن طريق 
تائج الدراسة: أن هناك تأثير معنوي لنوع الإعلان على الجودة الإنترنت، وكانت أهم ن

المدركة للسلع الظاهرة في الإعلان، كما أن هناك تأثير لخصائص الإعلان ومحتواه ومدة 
 عرضة وطبيعة الموقع على الجودة المدركة للسلع الظاهرة في الاعلان.

لان عن طريق الإنترنت في (: "قياس فاعلية الإع2006العلاق، راشد السيد) دراسة بشير -2
: هدفت الدراسة إلى اختبار مجموعة من الفروض تتضمن تحديد ما اذا كان (26)الأردن"

تفاعل المستهلكين مع مواقع شبكة الإنترنت يؤثر على مواقفهم واجااهاتهم من أصناف 
ت ومدي تأثير هذه المواقع على اجااهات المستهلكين وتكون السلع التجارية المعلن عنها

طالب من جامعات مختلفة وكانت أبرز نتائج الدراسة: أن هناك 1231عينة الدراسة من 
تأثير ايجابيا لإعلانات الإنترنت على أصناف السلع المعلن عنها في هذه المواقع، وأن هذه 
الإعلانات تحسن النظرة لهذه الأصناف، كما أن الكثير من المستهلكين يفضلون وسائل 

 غير التفاعلية مثل التليفزيون والمجلات. الاتصال التقليدية
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كما نجد أن  ،(20)من دوافع استخدام المضامين مثل اكتساب المعلومات بغرض الترفيه والتسلية
 ثير عليهم.الجمهور في ظل هذا النشاط يتأثرون ببعض العوامل التي تعوق عملية التأ

 وتتمثل أنماط النشاط الذي يعوق التأثيرات الاتصالية في:

حيث أن الفرد قد لا يرغب في متابعة بعض المضامين الاتصالية  Avoidanceالتجنب:  - أ
 ويتجنبها لأنه لا يهتم بتلك المضامين أو لأنها لا تشبع احتياجاته. 

المقدم يميز الجمهور فالشك وعدم الثقة في المضمون  Media Skepticismالشك:  - ب
النشيط الذي يكون لديه المعلومات التي تمكنه من إبراز التناقضات بين الرسائل الاتصالية 
ومدي منافتها للواقع أو الحقيقة وبالتالي فهم يعرفون أن الهدف من تلك الرسائل قد 

 .(21)يكون تضليل الجمهور أو سطحية من القائمين عليها في المعالجة

ويتمثل في قيام الجمهور ببعض الأنشطة غير المرتبطة  Distractionباه: تحويل الانت - ت
بمضمون الرسالة الاتصالية يقلل من فرص عدم التأثر بها، كما أن سمات الرسالة نفسها 

 وخصائصها قد يؤدى إلى ضعف الانتباه لها.
 دوافع الجمهور: -2

 :(22)بوجه عام إن معظم دراسات الاتصال تقسم دوافع التعرض إلى
دوافع نفعية: وتستهدف التعرف على الذات واكتساب المعرفة والمعلومات والخبرات وجميع  - أ

 أشكال التعليم بوجه عام.
دوافع طقوسية: وتستهدف تمضية الوقت والاسترخاء والصداقة والألفة والهروب من  - ب

 المشكلات.
 التأثير الاتصالي للفرد -3

أثيرات قصيرة المدى وهي التي تظهر نتيجة وينقسم من حيث وقت أو زمن التأثير الى ت
 نالتعرض المباشر للرسالة الاتصالية وتأثيرات طويلة المدى وهي التي تنتج عن تكرار التعرض لمضمو 

 من حيث النوع إلى:  ممعين كما ينقس
، وتشمل جااوز مشكلة (23)تأثيرات معرفية: وهي التأثيرات في نظم معتقدات الأفراد - أ

 جااهات، ترتيب أولويات الاهتمام، اتساع المعتقدات والقيم.الغموض، تكوين الا
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وبذلك نجد أن مدخل الاستخدامات والتأثيرات غير الطرق التقليدية للتفكير في التأثيرات 
الاتصالية فهو يبحث في كيف يستقبل أفراد الجمهور الرسائل الاتصالية بطرق نشطة طبقا 

 (.14)لاحتياجاتهم الخاصة
 نشاط الجمهور -1

لنشاط الجمهور دور أساسي في العملية الاتصالية فهذا النشاط من الممكن أن يعطي هذا النموذج  
. ونجد أن الجمهور في ظل هذا (15)يدعم أو يعوق التأثيرات الاتصالية كما أوضح كيم وروبين

 النشاط يتأثرون بالمضمون الاتصالى ويبحثون عنه بطريقة انتقائية ويتعرضون لهذا المضمون بانتباه.
 اط النشاط الذي يدعم التأثيرات الاتصالية في: وتتمثل أنم 

  Selectivityالانتقائية: -أ

وتعد الانتقائية أولى العمليات الاتصالية التي يقوم بها الأفراد عند تعاملهم مع المضامين 
وقد تم التركيز على عمليتين من العمليات الانتقائية وهما: التعرض الانتقائي ومغزها  ،(16)الإعلامية

الفرد يهتم بمضمون معين في وسائل الاعلام والإدراك الانتقائي ويعني أن من لديهم صفات  أن
نفسية متميزة وتوجهات سلوكية خاصة بفئات اجتماعية محدودة سيفسرون نفس المضمون الإعلاني 

 .(17)بأساليب مختلفة
 Attentionالانتباه:  -ب

الأثر دون انتباه واع من الجمهور إن مجرد وجود الرسالة الاتصالية لا يكفي لإحداث 
يرتبط هذا الانتباه بخصائص الرسالة الاتصالية ومدي قدرتها على جذب انتباه الجمهور وذلك 
ببساطتها وقدرتها على مس احتياجاته، كما يرتبط أيضا بخصائص الجمهور ودوافعه. ويعد الانتباه 

ارف من الرسائل الإعلامية المقدمة بشكل من المؤشرات القوية على اكتساب الأفراد للمعلومات المع
  .(18)أكبر من مجرد التعرض للوسيلة 

  Involvement الاستغراق: -ج
وهذه سمة تؤكد إيجابية الجمهور الذي يندمج ويتوحد مع النماذج التي تقدم في وسائل 

ية أن يقوم الفرد ، يتطلب الاستغراق كأحد الأنماط المدعمة للتأثيرات الاتصال(19)الاعلام ويتأثر بها
بجهد عقلي لتفسير الرسالة الاتصالية وفهمها والتجاوب معها ويعكس الاستغراق الدوافع النفعية 
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جاءت الدراسة استجابة لعمل دراسات عن الأسواق النامية حيث أن الكثير من  -4
الدراسات التي أجريت عن الإعلان الإلكتروني ركزت على الدول الغربية والولايات 

Wang& Sunالمتحدة الأمريكية بشكل خاص كما أوضح 
(11). 

ن كأحد عناصر المزيج الترويجي وأهمية الدور الذي يلعبه الإعلان في المجتمعات أهمية الإعلا -5
 النامية كمصر والسعودية والآثار الاقتصادية والاجتماعية والثقافية المترتبة على هذا الدور.

 :أهداف الدراسة
اعتماد الصفوة الأكاديمية في مصر والسعودية على تستهدف الدراسة التعرف على مدى 

 علان الإلكتروني وعلاقته بسلوكياتهم الشرائية.الإ
 بالإضافة إلى مجموعة من الأهداف الفرعية هي:

 للإعلانات الإلكترونية.تعرض الصفوة الأكاديمية  دوافع رصد -1
 علانات الإلكترونية.في الإالصفوة الأكاديمية الكشف عن عوامل شعور ثقة  -2
 الإعلانات الإلكترونية.ديمية على اعتماد الصفوة الأكا عن ةالتأثيرات الناجارصد  -3
 الإعلانات الإلكترونية. الصفوة الأكاديمية لمنتج عبر على دوافع شراء التعرف -4
 المقارنة بين عوامل تحفيز الجمهور لاتخاذ قرار الشراء ومعوقات عدم الشراء. -5

 :الإطار النظري للدراسة
 روبين وكيم للاستخدامات والتأثيرات: نموذج

ج الذي قدمه كلا من روبين وكيم للاستخدامات والتأثيرات من النماذج يعد هذا النموذ 
الجيدة التي استطاعت أن تمزج بين مدخل الاستخدامات والإشباعات بصورته التقليدية ومدخل 

وفى الواقع  التأثيرات الإعلامية المباشرة وأن يتغلب على أوجه القصور التي تواجه المدخلين السابقين.
حث في الاستخدامات والتأثيرات قد ظهرا متقاربين، وأصبحا الآن متكاملين بطريقة فإن مجالي الب

وقد  .(12)متبادلة ومتفاعلة والاجااه الحديث في البحوث يحاول المزج بين الاستخدامات والتأثيرات
ساعدت هذه الدراسات الخاصة بالاستخدامات والتأثيرات على سد الفجوة بين منهج التأثيرات 

 .(13)ي ومنهج الاستخدامات والإشباعاتالتقليد
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في مصر والسعودية( من الفئات التي تستخدم الإنترنت بشكل )وتعتبر الصفوة الأكاديمية 
ت في شتى المجالات وبهذا أصبح من المهم معرفة مدي تأثر واسع للحصول على معارف ومعلوما

 هذه الشريحة المهمة في المجتمع بالإعلانات عبر الانترنت. 
 الإعلانالصفوة الأكاديمية على  اعتمادبين  ومن هنا يأتي هذا البحث لرصد العلاقة

د العلاقة التي تربط وذلك بهدف الوقوف على ابعاد وحدو  وعلاقته بسلوكياتهم الشرائية الإلكتروني
 بين مشاهدة الصفوة للإعلانات واتخاذ القرار بالشراء ومحاولة الكشف عن تأثير مجموعة من العوامل

 دوافع التعرض، ومدي الثقة بالإعلانات، وتأثيرات الاعتماد عليها، ودوافع الشراء، وانماط مثل
 ،نشاط عمليات الانتقائيةويتضمن هذا ال)نشاط الاتصال المدعم نتيجة متابعة الإعلانات 

 -عن متابعة الإعلانات )ويتضمن تحويل الانتباه المعوق وأنماط النشاط (والاستغراق، والانتباه
  التجنب(. -الشك

 أهمية الدراسة:
  تتحدد أهمية الدراسة في النقاط التالية:

بكة من أهمية دراسة شبكة الإنترنت كوسيلة إعلانية جديدة، وذلك لما تتميز به هذه الش -1
 إمكانيات اتصالية حديثة مثل التفاعلية وإمكانية الشراء الفوري من خلالها.

باعتبارها أحد أعمدة  -تعد هذه الدراسة اختبار لمعرفة تأثيرات اعتماد الصفوة الأكاديمية -2
على  -المجتمعات والتي تعد بحكم عملها أكثر الفئات تفاعلا مع المتغيرات المختلفة

  كمصدر لاجااهاتها الشرائية.الإعلان الإلكتروني

التي تتناول أثر اختلاف  -في حدود ما اطلعت عليه الباحثة -قلة الدراسات العربية -3
Gianfranco et alالثقافة بين الدول على فاعلية الإعلان الإلكتروني فكما أوضح 

(9) ،
دولة عن قلة الدراسات التي ناقشت أثر  25في دراستهم للحملات الإعلانية بين 

ويؤكد  اختلاف المستويات الثقافية على فاعلية الإعلان الإلكتروني داخل وبين الدول
Bei Julذلك 

من مراجعته للدراسات السابقة أنه بالرغم من ملاحظة بعض  (10)
الباحثين عن وجود علاقة بين عامل الثقافة واختلاف اثر الإعلان الإلكتروني إلا أن هناك 

 .ة في هذا المجال وخاصة في مقارنة الأثر بين الدولالقليل من الأعمال الميداني
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تحمل أعلى المؤهلات العلمية, والمكانة المتميزة في  الصفوة الأكاديمية: هي الفئة التيأولًا: 
 المجتمع بوعيها وثقافتها وقدرتها على التأثير في الرأي العام وتشكيل قيم وثقافة مجموعة كبيرة من
المجتمع بحكم طبيعة وظيفتها التدريسية لأجيال من الطلاب في مدرجات الجامعة، ومن خلال 

 .(4)إصدارتها العلمية المختلفة
يعرف بأنه العملية التي يوضع بها المعلن منتجاته وخدماته انياً: الإعلان الإلكتروني: ث

 Bannerلتكون مرئية على المستخدمين عبر شبكة الإنترنت، من خلال الشريط الإعلاني 

Advert ( الذي يتيح للمستخدمين إمكانية النقر عليه بطريقة الفأرةCTM )Click Through 

Mouseهو أحد السياسات الترويجية ، و (5)له إلى الصفحات الإعلانية الخاصة بالمعلنين، ليتم إرسا
التي تعتمد على الوسائل أو الوسائط الإلكترونية في نقل الرسالة التسويقية بهدف جذب العملاء 

 .(6)وإقناعهم بشراء المنتج
شراء للسلع ثالثاً: السلوك الشرائي: هو عبارة عن نشاطات الأفراد أثناء الاختيار وال

والخدمات من أجل إشباع رغبات وسد حاجات المستهلك المطلوبة، وقد عرف سلوك المستهلك 
الشرائي على انه الأفعال والتصرفات المباشرة للأفراد من أجل الحصول على المنتج أو الخدمة 

ها الأفراد ويتضمن إجراءات اتخاذ قرار الشراء. فسلوك المستهلك الشرائي يمثل التصرفات التي يتبع
بصورة مباشرة للحصول على السلع والخدمات الاقتصادية واستعمالها بما في ذلك الإجراءات التي 
تسبق هذه التصرفات وتحددها. كما يمثل مجموعة من الإجراءات لا نستطيع مشاهدته باستمرار 

 .(7)وإنما يكون التعبير عنه فقط عند اتخاذ قرار شراء
 مشكلة الدراسة 

اط الإعلاني لتغيير سلوك المستهلكين من خلال ثلاثة أساليب وهي توفير يسعى النش
 المعلومات، والعمل على تغيير الرغبات، وتغيير تفضيل المستهلك للعلامات التجارية.

وبتوفير المعلومات يستطيع النشاط الإعلاني أن يؤثر على سلوك وتصرفات المستهلكين 
لمعلومات التي تساعده على اكتشاف كثير من الجوانب التي  من خلال إمداد المستهلك بالبيانات وا

 .(8)كان يجهلها عن السلعة وكثيراً ما نجد أفراد تتأثر قراراتهم الشرائية بشكل ملحوظ بسبب الإعلان
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  مقدمة
عداد المواقع الإلكترونية وكذلك أمي شبكة الانترنت وازدياد إن الانتشار الواسع لمستخد

أعداد المشتركين في مواقع التواصل الاجتماعي حفز كثيراً من الشركات على استخدام الإعلان 
 الإلكتروني للوصول إلى المستهلكين على مستوى السوق المحلية والعالمية.

عبر الأجهزة المرئية والمسموعة  لإعلانافاعلية وبات يوازي  أكثرنترنت لإعبر ا فالإعلان
العميل  إلىللوصول  إمكانيةهناك  أنكما  Feedbackنترنت يوفر التغذية العكسية لإن الاوذلك 

 .(1)ي مكان وفى زمن قياسيأوقت وفى  أي فيالمستهدف 
وقد ساهم الإنترنت في جعل الإعلان جزءاً أساسياً من حياتنا اليومية لما تمتلكه هذه 

كة من قدرات ومميزات تمثلت بسعة انتشارها وسهولة التعامل معها كما أنها تعطي قدر كبير الشب
من التفاعلية، لذا تزايد الإنفاق على إعلانات الإنترنت من قبل المعلنين للتأثير على سلوك 

  المستهلك وقراره الشرائي.
ة تخص الحياة مجالات كثيرة ومتعدد فيتستخدم  أنيعد وسيلة مهمة يمكن  فالإعلان

إقناعهم و الاجتماعية أو الثقافية بهدف التأثير على الأفراد المستهدفين  أواليومية سواء الاقتصادية 
يساعد المنتجين لتعريف عملائهم بما ينتجون كما انه  ،قرار الشراء لاتخاذبهذه المعلومات ودفعهم 

 .(2)إشباعهاالتعرف على حاجاتهم وكيفية  فيويساعد المستهلكين 
( مدخلا رئيسيا لفهم Consumer Behavior)المستهلك تشكل دراسة سلوك و 

على مجموعة  الإضاءةالخارجية على عملية الشراء، فمن المهم  أوتأثيرات مختلف العوامل الشخصية 
يشترى، ماذا يشترى،  )كيف ترتبط بالعملية الاستهلاكية لفهم سلوك المستهلك التيمن العناصر 

  .(3)تشكيل القيم الاستهلاكية لديه دور وسائل الاعلام في فين ثم البحث لماذا يشترى( وم
ولتوضيح أهمية بحث هذا الموضوع لابد من تحديد مفاهيم المصطلحات المستخدمة في 

 عنوانه والتي تشمل:
 الصفوة الأكاديمية. -1
 الإعلان الإلكتروني. -2
 السلوك الشرائي. -3



 

 وعلاقته بسلوكياتهم الشرائية الإلكتروني الإعلانالصفوة الأكاديمية على  مدى اعتماد

 282 سكرة علي البريدي د/



 

 

 
 
 
 
 
 

 الإلكتروني الإعلانالصفوة الأكاديمية على  مدى اعتماد

 دراسة ميدانية على  وعلاقته بسلوكياتهم الشرائية

 عينة من الصفوة المصرية والسعودية
 
 
 
 إعداد

 سكرة علي البريديد. 
 كلية التربية النوعية مدرس الإعلام 

 جامعة المنوفية. 
 
 





 المحتويات
 
 

 الع مزززززززززز ل زززززززززز ل   زززززززززز  ل  ا زززززززززز  لال  عيزززززززززز يزززززززززز لالإلزززززززززز االافاه زززززززززز ل ال    
 

ل1ل...................ل ب لاللهلال ي لعب لالغ  /لد
لرضززززززززز لالس ضززززززززز لعزززززززززللم ززززززززز   لال ززززززززز م  لا   س عيززززززززز لالس  مززززززززز ل ززززززززز ل
 العيززززززززز دا لال  ر يززززززززز ل  لس  يززززززززز ي  لال   ميززززززززز ل س   ززززززززز ل ززززززززز  

ل

ل39ل........................ل    لسع لالس  ا  /لد
   زززززز رلالسزززززز ا  يلل زززززز لمازززززز مع لجزززززز لالازززززز    لالسازززززز   لل  ززززززي لا لأطزززززز 

 

ل73ل......................لدع ءل   يلعب لالله/لد
زززززززززززز زززززززززززززل  لا  ل  ل   ززززززززززززز  لال  لل  لهئ زززززززززززز  للل لم  زززززززززززززر لد لل  ل س  ل  لا زززززززززززززل  لا للق ل ل لع ززززززززززززز لال ز لز  ززززززززززززل  لاس 

ل

ل135ل......................لع ئي ل  سملم س /لد
لا  زززززززززززززززززززززززززززز ا لال زززززززززززززززززززززززززززز  ل ا  امزززززززززززززززززززززززززززز ل زززززززززززززززززززززززززززز لةد رلافسزززززززززززززززززززززززززززز ل

 

ل153ل.....................لص    لل    لم س /لد
 دراسززززززززززز لم ززززززززززز ي لل سيززززززززززز ه لالسج سعيززززززززززز لال ززززززززززز ل  ا ززززززززززز لال ززززززززززز   

 

ل181ل.................ل يل للعطي لالبي ي  ي/لد
لالإل     زززززززززززز لالإعززززززززززززه الازززززززززززز  ةلاف  د سيزززززززززززز لع زززززززززززز للمزززززززززززز  لاع سزززززززززززز د

 

ل281ل......................لس  ةلع  لالب   ي/لد
ل يللافمللال    ل أسز لي لالسع م ز لال ال  ز للز  لط بز ل  معز ل جز ا لالعه  

ل

ل341ل..................لماط  لح للم س د/لد
لدراسززز لسزززيسي ئي ل-  يزز لم ززز ميللال سززز الال  ر    ي  ززز ل زز لالاززز    لالساززز   

ل

ل375ل....................لالييس ءلم س لاحس ل/د
Li: and ʕala disappear from Zahrani Spoken Arabic 

prepositional phrases 
Dr. salih alzahrani .............................. 73 

L'Obsession de la quête de soi dans 
Dr. Noha Abd El-Aziz .................. 37 

Mécanismes de la mendicité chez les Roms dans la 
ville de Paris 

Dr. Mohamed Abd Elbaki ............... 1 
ل



الهام للخدمة الاجتماعية الطبية كأحد مجالات الخدمة العامة وضرورة وترتكز الدراسة على الدور 
 مسايرتها للتقدم السريع في المعارف الطبية.

وجاء بحث الفلسفة للأستاذة/ هبة الله السيد عبد الغني تحت عنوان: "الإلزام الأخلاقي 
من رسالة الباحثة لنيل درجة والرفاهية العامة في فلسفة براندت النفعية" وهو عبارة عن دراسة مستقاه 

والعلاقة الدقيقة بين الرفاهية العامة المعيارية  لأهم المشكلات في مجال الأخلاق رضويستع الدكتوراه
 والإلزام الأخلاقي في فلسفة براندت النفعية.

وعنوانه:  الرحمن دوفي مجال علم النفس نجلد بحث الدكتور/ مصطفى حسن محمود عب
ران" وتهدف الدراسة إلى الدية لدى طلاب جامعة نجل"العلاقة بين الأمن النفسي واساليب المعاملة الو 

نفسي واساليب المعاملة الوالدية لدى طلبة جامعة نجلران واسست الدراسة بحث العلاقة بين الأمن ال
 النفسية لقياس الظاهرة. ختباراتالامن والعديد  الارتباطيعلى المنهج 

أما الدراسات الإعلامية فلها نصيب بثلاثة أبحاث أولاها للدكتورة/ دعاء فكري عبد الله 
م" 2015تحت عنوان: "أطر معالجة الصحافة المصرية لقضية انتحار المراهقين في مصر خلال عام 

، الصحفية لقضية انتحار المراهقينعالجة المدراسة تحليلية وميدانية، واهتمت الدراسة بتحليل أطر 
ويتناول البحث الثاني للدكتورة/ سكرة علي البريدي لموضوع: "مدى اعتماد الصفوة الأكاديمية على 
الإعلان الإلكتروني وعلاقته بسلوكياتهم الشرائية" دراسة ميدانية على عينة من الصفوة المصرية 

لإعلان الإلكتروني قة بين اعتماد الصفوة بالمملكة العربية السعودية ومصر واوالسعودية ويرصد العلا
وسلوكياتهم الشرائية، ويأتي البحث الثالث للدكتورة/ الشيماء محمد أحمد حمادي تحت عنوان: "بنية 

دراسة سيميائية" الذي يركز على الدلالات  -في الصحافة المصرية ةالكاريكاتوريمضامين الرسوم 
وربط المضامين والرسوم خرى الذي يعطي دلالات لمتباينة وكلمات التعليق على الرسوم المتحركة واا

 بسياقها.
بخالص الشكر والتقدير  تقدمنأن وبعد هذا العرض الموجز لمحتوى هذا العدد، لا يسعنا سوى 

للسادة الأساتذة محكمي هذا العدد وكذلك الدعاء بالتوفيق لسادة الباحثين الذين وثقوا في هذه المجلة 
 الغراء.

 الله الموفق والمستعانو 
 نائب رئيس التحرير

 هناء زكريا علي /دأ.



 تقديم

زيق الذي يأتي من مجلة كلية الآداب جامعة الزقا 2017ربيع  81أن نقدم العدد  دنايسع
من داخل جمهورية مصر العربية العلوم الإنسانية  متنوعاً ومتوجاً لجهود السادة الباحثين في مجال

 .رجهاوخا
قاسم محمد عائشة  /بحثاً أولاها في اللغة العربية للدكتورة عشرثنى الى يحتوي هذا العدد ع

على ثلاث خطوات ي دراسة في التعالق النصي" واعتمدت الدراسة وعنوانه: "جواهر قلائد السنوس
 "البردة"واتر ظهور الرمز التاريخي في القصيدة واستقراء التعالق النصي بين "جنكيز خان" ووهي رصد ت

 وتحديد أوجه التعالق النصي.
ن جمعان بن دخيل بعنوان: يأتي بحث الدكتور/ صالح ب نجلليزيةوفي مجال الدراسات باللغة الإ

"اختفاء لي وسالا من لهجة الزهراني العربية المنطوقة في العبارات الظرفية" السائدة في المنطقة الجنوبية 
 .والاتجاهحديد المكان للمملكة العربية السعودية التي كانت تستخدم لت

 :وانهعنو / محمد عبد الباقي أحمد وتتوج الأبحاث باللغة الفرنسية ببحثين أولاها للدكتور
ريس" والذي يحدد أماكن تواجد الغجر بكثافة ودخلهم اليومي الغجر في مدينة باعند  لآليات التسو "

على العديد من الأسئلة حول كيفية وصول الغجر إلى باريس ولغتهم  بباريس وتحاول الدراسة الإجابة
لتي وأماكن اقامتهم وأسباب قدومهم للعيش بفرنسا وكذلك ماهية التقنيات اللغوية والثقافية ا

العزيز رزق ويدرس لفكرة "سيطرة فكرة البحث  نهى عبد /يستخدمونها، اما البحث الثاني فهو للدكتورة
 الإيطاليةاية "دائرة الليل" لمونديانو ويتناول الهوية المركبة للكاتب الفرنسي ذو الأصول رو عن الذات" في 

م، والتي تراجع إلى 2014والحاصل على جائزة نوبل في الأدب الفرنسي عام اليهودية باتريك مونديانو 
 مرحلة الطفولة وعذابه بين الضيق الوجودي والكآبة المسيطرة عليه.

هناك ثلاثة أبحاث أولاها للدكتورة/ صابرين جابر محمد وعنوانه:  الاجتماعوفي دراسات علم 
ويقيس للعديد من السلوكيات الخاطئة التي تدفع الفرد الي  الحدث واجرامه" انحراف"دور الأسرة في 

ور/ هنيدي بن عطية والسقوط في الجريمة ودور الاسرة في ذلك، أما البحث الثاني للدكت الانحراف
البشري وعنوانه: "دراسة مسحية للمشكلات المجتمعية التي تواجه السكان وأصحاب المنشآت 
بالعاصمة المقدسة" توضح الدراسة مشكلات المناطق الخضراء في البلديات الفرعية وكذلك عينة من 

ات الفرعية وتطرح الدراسة سكان العاصمة المقدسة فيما يتعلق بالمشكلات الخاصة بالمراجعين في البلدي
تصوراً لتفعيل دور الأمانة في تقديم الخدمات. ويأتي البحث الثالث للأستاذ/ ناير سعد المرواني بعنوان: 

المقدمة في العيادات الخارجية بالمستشفيات الحكومية"  الاجتماعيةرضا المرضى عن مستوى الخدمات "





 
 
 

 أسماء السادة الأساتذة محكمي هذا العدد
 وفقا للترتيب الأبجدي

 ــــــــــــــــــــ

 

 إبراهيم عودة أ.د/
 أسما حافظ أ.د/
 اسماعيل عبد الباري أ.د/
 حامد الهادي أ.د/
 حسن حماد أ.د/
 عماد مخيمر أ.د/

 فريدة النجدي أ.د/
 محمد علي محمود شومان أ.د/
 نادية كامل صليب أ.د/
 نازك محمد عبد اللطيف أ.د/
 عثمان محمد عثمانأ.د/
 محمد معوضأ.د/



 



 مجلة كلية
 ة الزقازيقجامع –مجلة كلية الآداب 

 م1987 – 86صدر العدد الأول 

 
 

 هيئة التحرير
 الأستاذ الدكتور
 عماد مخيمر
  عميد الكلية

 رئيس مجلس الإدارة

 

 الأستاذ الدكتور

 هناء زكريا على
 وكيل الكلية للدراسات العليا والبحوث

  مجلس الإدارة رئيس نائب 

 

 الأستاذ الدكتور
 النجدى محمود فريدة

 التحرير رئيس

 ستاذ الدكتورالأ
 محمد عبد الفتاح عوض

 سكرتير التحرير
 

 

 مستشارو التحرير
 

 عثمييييييييييان محمييييييييييد عثمييييييييييانع.د . 
  نييييييييييييييييييييييييييييييييييييهام جنيييييييييييييييييييييييييييييييييييياع.د . 
 طااااااااار   كرياااااااااأ.د . 

 حسااااااااا   ااااااااااد   أ.د .

 أ.د.   إبااااااراسيم ا ساااااالم  

 

 

 
 اايييييا عنيييييد الحييييي  ريييييحاتةع.د . 
 عبااااد الاااار   ب ااااير  أ.د .
 إبااااااااراسيم عااااااااودة  أ.د .

 عواطاااااااا   اااااااااحأ.د. 

 

   



يافييق مل صييان للنحيييل نيياللتتين العانييية ااونجليزيييية علييى عس يتجييااز حجيييم  -12
 .المل ص ص حة ااحد 

 تنرا المجلة مل صاة الانائل العلمية العانية ااحجننية. -13

تنريييا المجلييية نحيييال معييياان  هيئييية التيييدايس كمتطليييب للحصيييال عليييى  -14
 داجت  الماجنتيا االدكتااا .

ة التييدايس نداجيية عنييتاا افييق القيميية تنرييا المجليية نحييال ععاييا  هيئيي -15
 ال علية للطناعة.

تاجييييه حميييييع المكاتنيييياة عا اونت نيييياااة ال اصيييية نالنرييييا إلييييى ائيييييس  -16
 تحيايا المجلة على العناان التال . 

 جامعة الزقازيق –كلية الآداب 
 2343821/055تليفون :  

http://www.Arts@ Zu.edu.eg 

 



محكمة تعني  ننريا احنحيال العلميية  -علملة -الآداب: فصليةمجلة الكلية 
فيييي  مجيييياسة الداانيييية اوننييييانية اللتاييييية ااحدنييييية االتااي ييييية االجتاافييييية اال لنيييي ية 

االن نية ااوعلامية اتاحب المجلة ناونهاماة العلمية للنياد  ععايا   ااوجتماعية
 هيئة التدايس االناحثين من العالمين العان  ااونلام  سثاا  المجلة.

 -:قواعد النشـر
 تقنل المجلة النحال ناللتاة العانية ااونجليزية اال اننية. -1
 ع اي للنرا. يقا النحل كتانة عن نحثه لم يننق نراه الم يانل لجهة -2

 ي طا الناحل ن طاب انم  نقنال النرا ف  حالة إجاز  النحل للنرا. -3

تعد ال اائط االانام النيانية اغياها من اويااحاة من قنل الناحل نطايقة  -4
 تجعلها قانلة للطنع.

 تعنا النحال المنراا  عن اعي اصحانها فقط. -5

 قنالها للنرا. عصال احعمال المقدمة للمجلة س تاد حتى ف  حالة عدم -6

   C.Dيحصل الناحيل عليى نني ة ااحيد  مين عيدد المجلية المنرياا نهيا    -7
 عرا منتلاة من النحل.

 600صي حة  ينيدد الناحيل المصياي  30الحجم احمثل المقنال ف  حداد ) -8
، اينيييدد الناحيييل العانييي  جنيهييا ا منييية عريييا جنيهيياح عييين كيييل صييي حة زائييد 

 ل ص حة زائد .داسا اثلاثة داسا عن ك 300ااحجنن  

علييى عن يكييان مجماعيياح  C.Dينييلم النحييل مطناعيياح ميين عصييل اصييااتين    -9
 نم. 12x19، اعن يكان مقاس الص حة 14نننط 

يكتيييب عنييياان النحيييل اانيييم الناحيييل اداجتيييه العلميييية اجهييية عمليييه فييي  عال  -10
 ص حة من النحل.

تكتيييب المااجيييع االهييياامة فييي  نهايييية النحيييل، ميييع اولتيييزام ناحنيييس العلميييية  -11
 لتاثيق.ل





 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 

 مجلة علمية محكمة فصلية
 
 
 

  2017 ربيع                    (81العدد )
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