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  الملخص

  

هدفت الدراسة الى الكشف عن الدور الذ� �م�ن أن یلع�ه الإعلان الإلكتروني في التأثیر على سلوك 

ش��تها المختصة، والمتمثلة المستهلك وهذا من خلال الخدمات الإعلان�ة التي تقدمها شر�ة جوجل عبر 

، الى +Googleاعي موقع یوتیوب، موقع التواصل الاجتم ، Googleثمحرك ال�ح، Gmailبر�د  أساسا في:

  جانب المواقع التا�عة لجوجل.

المنظمات من طرف  ُ�عتمد عل�هو�عتبر الإعلان الإلكتروني أحد أدوات الترو�ج الإلكترون�ة والذ� أص�ح 

ب أكبر عدد مم�ن ذوالأفراد من أجل الترو�ج لأنفسهم ومنتجاتهم وهذا �غرض التأثیر على المستهلكین وج

  .عها ومحاولة إش�اع رغ�اتهم ودفعهم لشراءمن الأفراد لز�ارة مواق

وحاولنا اسقا� ذلك على مستو� خدمات ش��ة جوجل الاعلان�ة في دراستنا وذلك من خلال تصم�م 

استب�ان الكتروني، تمت برمجته ورفعه على ش��ة الأنترنت وذلك أنسب للتواصل مع مجتمع الدراسة؛ ف�عد 

عاد متغیرات الموضوع حاولنا اسقا� ذلك �ق�اس أ�عاد الدراسة التعرض للأطر النظر�ة للدراسة وتحدید أ�

مد� ادراك والمترجمة في محاور معرفة مستو� ثقافة التسو�� الالكتروني لد� عینة الدراسة، ثم ق�اس 

والمحور الأخیر لق�اس مد� تأثیر خدمات ش��ة جوجل الاعلان�ة؛  المستهلك لأدوات ش��ة جوجل الاعلان�ة

 Excelستب�ان وتفر�غه قمنا بتحلیل الب�انات احصائ�ا �استخدام برامج متخصصة تتمثل في و�عد توز�ع الا

  .SPSSو

وجود علاقة قو�ة بین الإعلان الالكتروني �استخدام خدمات جوجل الاعلان�ة ظهرت النتائج أ ثحی 

�اختلاف الأداة  وذلك للإعلان الالكترونيهم مد� قبولوسلوك المستهلك، �ما توصلنا الى وجود تفاوت في 

  .الاعلان�ة المستخدمة

  الإعلان الإلكتروني، سلوك المستهلك، خدمات جوجل الاعلان�ة الكلمات المفتاح�ة:  

 

 

 

 

 

 

 

 



Abstract  

 

 

   The study aimed to reveal the role online advertising can play to influence 
consumer’s behavior, and this is through the advertising services offered by 
Google through its proficient network mainly represented in Gmail, Google search 
engine, YouTube, Google+ the social communication site, along with other 
related Google websites. 

 Online advertising in considered one of the electronic promotion tools 
which became reliable by organization and individuals for promoting themselves 
and their products to influence consumers and to attract the largest possible 
number of people to visit their sites trying to satisfy their desires and push them to 
buy. 

 In our study, we tried to overturn that on Google Advertising Network 
Services, through designing an electronic questionnaire which has been 
programmed and submitted on the web since it is more appropriate to 
communicate directly with the population. After the theatrical study frames, and 
the determination of the variables of our subject we tried to overturn that by 
measuring the dimensions of the study which is presented within the chapters that 
show the electronic marketing cultural level among the sample, and then 
measuring the extent of consumer’s awareness about Google Advertising Network 
tools. The last chapter was about measuring the impact of Google Advertising 
Network Services; and after distributing the electronic questionnaire and then 
organizing the data, we analyzed them statistically using specialized programs 
represented in Excel and SPSS. 

 The results showed a strong correlation between the electronic advertising 
using Google Advertising Services and the consumer’s behavior; as we came to a 
disparity in their acceptance of electronic advertising depending on the advertising 
tool used. 

Keywords: Online Advertising, Consumer Behavior, and Google Advertising 
Services. 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 الفهرس

 

  الصفحة  المحتو� 

    ش�ر

    الاهداء

    الملخص

    فهرس المحتو�ات

    قائمة الاش�ال والجداول

  د -أ   مقدمة

  للإعلان الإلكتروني الإطار المفاه�مي الفصل الأول:

  02  تمهید

  03  تسو�� الإلكترونيلالم�حث الأول: الإطار المفاه�مي 

  03  المطلب الأول: الش��ة الدول�ة للمعلومات الأنترنت

  05  المطلب الثاني: التجارة الإلكترون�ة

  07  المطلب الثالث: ماه�ة التسو�� الإلكتروني

  09  : المز�ج التسو�قي الإلكترونيالثانيالم�حث 

  09  الإلكترونيالمطلب الأول: المنتج 

  10  المطلب الثاني: التسعیر الإلكتروني

  12  المطلب الثالث: التوز�ع الإلكتروني

  13  المطلب الرا�ع: الترو�ج الإلكتروني

  16  الم�حث الثالث: الإعلان الإلكتروني

  16  المطلب الأول: مفهوم الإعلان الإلكتروني

  19  المطلب الثاني: الأش�ال المختلفة للإعلانات الإلكترون�ة 

  24  المطلب الثالث: استراتیج�ات الإعلان الإلكتروني 

  24  المطلب الرا�ع: أدوات الإعلان الإلكتروني

  33  خلاصة

  تأثیر أدوات الإعلان الإلكتروني على سلوك المستهلك :ثانيالفصل ال

  35  تمهید



 الفهرس

 

  36  سلوك المستهلكل الإطار المفاه�ميالم�حث الأول: 

  36  مفهوم سلوك المستهلكالمطلب الأول: 

  40  المفات�ح الس�عة لسلوك المستهلك المطلب الثاني: 

  41  العوامل المؤثرة على سلوك المستهلكالمطلب الثالث: 

  46  سلوك المستهلك الإلكتروني: الثانيالم�حث 

  46  الإلكترونيخصائص العمیل المطلب الأول: 

  47  النموذج العام لسلوك المستهلك الإلكترونيالمطلب الثاني: 

  49  خطوات اتخاذ قرار الشراء الإلكترونيالمطلب الثالث: 

  50  لمستهلكفي تكو�ن القرار الشرائي لالإعلان الإلكتروني أدوات  اسهام :الم�حث الثالث

  50  المستهلك سلوك على الإلكتروني الإعلان لتأثیر مراعاتها الواجب القواعدالمطلب الأول: 

  51  المستهلك سلوك على الالكتروني الإعلان أثر: الثاني المطلب

الإعلانات الإلكترون�ة على تغییر سلوك المستهلك حسب نماذج هیرار��ة  أثرالمطلب الثالث: 

  الاستجا�ة

54  

  59  لمستهلكالشرائي ل�القرار أدوات الإعلان الإلكتروني  علاقةالمطلب الرا�ع: 

  60  خلاصة

  الفصل الثالث: أثر أدوات الإعلان الالكتروني لش��ة جوجل الاعلان�ة على سلوك المستهلك

  62  ال�حث الأول: تقد�م شر�ة جوجل

  63  نبذة تار�خ�ة عن شر�ة جوجلالمطلب الأول: 

  64  فروع شر�ة جوجل المطلب الثاني:

  65  خدمات شر�ة جوجل المطلب الثالث:

  68  ش��ة جوجل الإعلان�ة: الم�حث الثاني

  68  تقد�م ش��ة جوجل الإعلان�ةالمطلب الأول: 

  68  ش��ة جوجل الإعلان�ةأدوات  المطلب الثاني:

  72  جوجلالإعلان على ش��ة  المطلب الثالث:

  76  تصم�م الدراسة المیدان�ة وخطواتها الإجرائ�ة: الثالثالم�حث 

  76  الدراسةمنهج�ة المطلب الأول: 

  78  اخت�ار أداة الدراسة المطلب الثاني:



 الفهرس

 

  83  الفرض�ات واخت�اروتحلیل النتائج  عرض الثالث:المطلب 

  104  خلاصة

  106  خاتمة

  108  قائمة المرجع

    قائمة الملاح�

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



  الجداولقائمة 

رقم 

  الجدول
  الصفحة  الجدولعنوان 

  16  إبراز الفروقات بین الإعلان التقلید� والاعلان عبر الانترنت  01

  55  على سلوك المستهلك عبر الانترنت لاستراتیج�ات المت�عة للتأثیر  02

  65  خدمات شر�ة جوجل  03

  74  أش�ال الإعلانات على موقع یوتیوب  04

  77  رات المحاورتوز�ع الدرجات الثنائ�ة لع�ا  05

  77  توز�ع الدرجات الخماس�ة لع�ارات المحاور  06

07  
الصدق الداخلي لع�ارات المحور الأول: ق�اس ثقافة التسو�� الالكتروني لد� 

  المستهلك
79  

08 
الصدق الداخلي لع�ارات المحور الثاني: مد� إدراك المستهلك لأدوات ش��ة 

  جوجل الاعلان�ة.
80  

09  
لع�ارات المحور الثالث: مد� تأثیر ش��ة جوجل الاعلان�ة على الصدق الداخلي 

  سلوك المستهلك
81  

10  
الصدق الداخلي لع�ارات المحور الثالث (أثر أدوات ش��ة جوجل الاعلان�ة على 

  سلوك المستهلك)
82  

  82  صدق الاتساق البنائي لمحاور الدراسة  11

  83  �رون�اخ)-معدل الث�ات (ألفا  12

  83  توز�ع الطب�عياخت�ار ال  13

  84  تحلیل أفراد العینة حسب الجنس            14



  84  توز�ع أفراد العینة حسب السن  15

  85  توز�ع أفراد العینة حسب المستو� التعل�مي  16

  85  توز�ع أفراد العینة حسب محرك ال�حث المستخدم  17

  86  توز�ع أفراد العینة حسب البر�د الالكتروني الذ� المستخدم  18

  87  توز�ع أفراد العینة حسب موقع التواصل الأكثر استخداما  19

  88  توز�ع أفراد العینة حسب موقع الفیدیوهات المفضل  20

21  
توز�ع أفراد العینة لإجا�ات الع�ارات الثنائ�ة للمحور الأول (ق�اس الثقافة التسو�ق�ة 

  للمستهلك)
88  

  89  )تحلیل الع�ارات الخماس�ة الدرجة للفصل الأول (ق�اس الثقافة التسو�ق�ة للمستهلك  22

23  
تحلیل الع�ارات الثنائ�ة الدرجة للفصل الثاني (مد� إدراك المستهلك لش��ة جوجل 

  الاعلان�ة)
91  

24  
تحلیل الع�ارات الخماس�ة الدرجة لع�ارات الفصل الثاني (مد� إدراك المستهلك 

  وجل الاعلان�ة)لش��ة ج
92  

  93  توز�ع أفراد العینة حسب نوع الإعلانات المفضل  25

  94  توز�ع أفراد العینة حسب أكثر أنواع الإعلانات ازعاجا  26

  95  توز�ع أفراد العینة حسب ثقتهم في إعلانات الانترنت  27

  95  تحلیل الع�ارات الخماس�ة الدرجة لع�ارات �عد الادراك  28

  96  رات الخماس�ة الدرجة لع�ارات �عد الصورة الذهن�ةتحلیل الع�ا  29

  97  تحلیل الع�ارات الخماس�ة الدرجة لع�ارات �عد الاهتمام  30

  98  تحلیل الع�ارات الخماس�ة الدرجة لع�ارات �عد الشراء  31



  الجداولقائمة 

32  
) على ع�ارات تأثیر محرك �حث جوجل One simple T-testنتائج اخت�ار (

  على إدراك المستهلك
100  

33  
) على ع�ارات تأثیر موقع جوجل بلس One simple T-testنتائج اخت�ار (

  على ز�ادة القرار الشرائي
101  

34  
) على ع�ارات تأثیر موقع یوتیوب الى One simple T-testنتائج اخت�ار (

  تقو�ة الصورة الدهن�ة
101  

35  
لاهتمام  Gmail) على ع�ارات إثارة بر�د One simple T-testنتائج اخت�ار (

  المستهلك
102  

36  
) على ع�ارات إثارة المواقع التا�عة لشر�ة One simple T-testنتائج اخت�ار (

  جوجل لاهتمام المستهلك
103  

  104  مقارنة تأثیر أدوات ش��ة جوجل الاعلان�ة على سلوك المستهلك  37

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



  قائمة الأش�ال

  الصفحة  عنوان الش�ل رقم الش�ل

  40  الدوافع وتخف�ض حالة التوتر لد� المستهلك  01

  48  نموذج سلوك المستهلك عبر الانترنت واتخاذه قرار الشراء عبر الانترنت  02

03  
سلوك المستهلك عبر ل "Kenneth c. Laudon and C. guercio Traver" نموذج

  الانترنت
50  

  57  یر لمراحل الشراء و��ف�ة تأثیر الاعلان فیهانموذج هیرار��ة التأث  04

  64  اله��ل التنظ�مي لشر�ة ألفابت  05

  73  مواضع الإعلانات المدفوعة في محرك �حث جوجل  06

  84  تمثیل أفراد العینة حسب الجنس  07

  84  توز�ع أفراد العینة حسب السن  08

  85  توز�ع أفراد العینة حسب المستو� التعل�مي  09

  85  توز�ع أفراد العینة حسب محرك ال�حث المستخدم  10

  86  توز�ع أفراد العینة حسب البر�د الالكتروني الذ� المستخدم  11

  87  توز�ع أفراد العینة حسب موقع التواصل الأكثر استخداما  12

  87  توز�ع أفراد العینة حسب موقع الفیدیو المفضل  13

  93  ت المفضلتوز�ع أفراد العینة حسب نوع الإعلانا  14

  94  توز�ع أفراد العینة حسب أكثر أنواع الإعلانات ازعاجا  15

  95  توز�ع أفراد العینة حسب ثقتهم في إعلانات الانترنت  16

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



  المقدمة
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حسن الوسائل والتقن�ات أالتي تتضمن  ةتبني المفاه�م الحدیثلإدارة التسو�� ��اقي الإدارات الأخر�  تسعى   

خیرة الى تنوع الأد� تقدم العلم والتكنولوج�ا في السنوات أحیث  ،التي تساعد على تنفید الأنشطة �ش�ل فعال

، وقد راف� ذلك ز�ادة �بیرة في مستو� ثقافة ووعي المنتجاتنواع أسواق �شتى الأ زدحاماوغزارة الانتاج، و�التالي 

لمستو� ذوق  رتقاءوالاد� الى ز�ادة المنافسة بین المسوقین لتلب�ة هذه الرغ�ات أالمستهلك وتنوع رغ�اته مما 

في  للتأثیرعلان�ة من حیث الكم والنوع نشطة الإالمستهلك، وقد فرضت هذه التطورات تزاید في استخدام الأ

قناعه �طر�قة فن�ة وابداع�ة، فطب�عة العصر تتسم �التعقید والسرعة ولذا تقتضي استخدام إ سلوك المستهلك و 

   .البیئة المعاصرةمتطورة تتناسب مع  إقناع�هسالیب أ

رتفاع مستو� إ و  الثقافيوز�ادة الوعي  ،ةتصال الالكترون�ئل الاتصال، وخاصة منها أدوات الإن تطور وساإ

ستخدام إل في تشج�ع المنظمات على عاالمستهلكین، أدت �لها دور ف �لد ستهلاك�ةالا نما�الأ المع�شة، وتطور

  .ممارساتها التسو�ق�ة تنفیذالأنترنت في 

ونشر المعلومات للمستهلكین تصال الالكتروني من المفاه�م الحدیثة، التي تساهم في تحقی� الإ�عد الإعلان و 

علان على مستو� السوق المحل�ة والدول�ة بتكالیف منخفضة مقارنة مع الإعلان التقلید�، وهذا ما �میز الإ

لاتصال ونشر المعلومات، وهذا الالكتروني، �اعت�اره من الأنشطة الترو�ج�ة التي تساهم �ش�ل فعال في تحقی� ا

  �ضا.  ألا �شمل المنظمات الكبیرة فق� وانما الصغیرة 

حیث في العالم،  الالكترونيأكبر شر�ة في مجال تقد�م خدمات الإعلان  )Google( تعتبر شر�ة جوجلو 

مما الزوار إلیها یوم�ا،  ملایینالتي تجدب و  في مجالات عدیدة تمتلك �م هائل من المواقع الالكترون�ة والخدم�ة

  یجعلها وس�طة لعرض إعلانات المنظمات والأفراد الذین یهدفون الى ترو�ج منتجاتهم وجدب مستهلكین لها.

  الإش�ال�ة:-1

نت�اه المعلنین إالتي تسترعي  هم القضا�اأ من على المستهلك  لكترونيالإعلان الإ تأثیرعتبر دراسة ت

فالمرحلة الحال�ة تتمیز �س�طرة مفهوم س�ادة المستهلك وشدة المنافسة في  التسو��،في مجال  والأكاد�میین

 ش�اعها.إعلى  ورغ�اته والعملدوافعه  كتشافاو لذلك تسعى المنظمات جاهدة لدراسة سلوك المستهلك  سواق،الأ

لمستخدمة ومن هنا یتوجب التر�یز على الاعلان الذ� �حق� هدف المنظمة بجذب انت�اه المستهلك او الشر�حة ا

  الشراء.ساس�ة التي تساعد المستهلك في اتخاذ قرار للمنتج وتقد�م المعلومات الأ

شر�ات  ورظهمما أد� الى  ،إن ز�ادة استخدام الجماهیر للأنترنت جعلها قبلة للمعلنین لعرض منتجاتهم

شر�ة  هذه الشر�ات وعلى رأس ،وس�طة تقدم خدمات وأدوات إعلان�ة لصالح المنظمات والأفراد �مقابل ماد�



  المقدمة

 

 
 ب

مثل البر�د الالكتروني، محرك ال�حث ومواقع التواصل الإعلان�ة  الخدماتالتي توفر العدید من  الأمر���ة جوجل

استهداف �م هائل من العملاء الاجتماعي ...إلخ التي تسهل للمعلنین عرض منتجاتهم على الأنترنت و 

  المحتملین.

سلوك الإعلان الالكتروني على  خدماتما مد� تأثیر ومن خلال ما سب� ارتأینا طرح الإش�ال�ة التال�ة:  

  المستهلك؟

    :التساؤلات الفرع�ة-2

  راء الموضوع قمنا �طرح الأسئلة الفرع�ة التال�ة:ثإ جل الإجا�ة على الإش�ال�ة و أومن 

  الإعلان الالكتروني؟أدوات �عاد أماهي  

 على سلوك المستهلك؟ في التأثیر الإعلان الالكتروني النسب�ة لأدوات ماهي الأهم�ة  

  على سلوك المستهلك؟الاعلان�ة جوجل  ��ةش تأثیر أدواتما مد�  

  الفرض�ات-3

ل�ه الإش�ال�ة و�ناءا على إن تؤول أمسب� لطب�عة الحل الذ� �م�ن الشخصي التصور التن�ع الفرض�ة من 

 ص�اغة رتأینااو�عد القراءات الأول�ة حول الموضوع سع�ا للإجا�ة على الإش�ال�ة المطروحة معارفنا السا�قة 

  التال�ة قصد اخت�ارها على النحو التالي: ة الرئ�س�ةالفرض�

 اة الاعلان�ة الأد�حسب تأثیر الإعلان الالكتروني على القرار الشرائي للمستهلك درجة  تختلف

 ؛المستخدمة

  استخدام محرك �حثیؤد� الإعلان�Google  إلى ز�ادة ادراك المستهلك لمنتجات المنظمة؛ 

  یؤد� الإعلان على موقع التواصل الاجتماعيGoogle+ الى ز�ادة القرار الشرائي؛ 

 یؤد� الإعلان على موقع یوتیوب الى تقو�ة الصورة الدهن�ة للمنظمة لد� المستهلك؛ 

  یؤد� الإعلان عبر بر�دGmail  هتمام المستهلك �منتجات المنظمة؛الى اثارة ا 

 .تثیر الإعلانات المعروضة على المواقع التا�عة لشر�ة جوجل اهتمام المستهلك  

  اهداف الدراسة-4

 ؛الإعلان الالكتروني�عاد خدمات أ معرفة  

 ؛التعرف على العوامل التي تح�م السلوك الشرائي للمستهلك   



  المقدمة
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  ؛والتأثیر على سلوك المستهلكتوض�ح العلاقة بین الإعلان الالكتروني  

  ن تلع�ه أدوات الإعلان الالكتروني لشر�ة جوجل في التأثیر أم�ن �ر على الدور الذ� ثكأالتعرف

  على سلوك المستهلك. 

 .محاولة اثراء وتقد�م الإضافة حول الموضوع المطروح  

 :أهم�ة الدراسة-3

  نتیجة التطور التكنولوجي یلع�ه الإعلان الالكتروني على سلوك المستهلك  أص�حان الدور الذ�

جل التأثیر على سلوك المستهلك أمن الاتجاه من الإعلان الهائل وهذا ما �حتم الاستغلال الجید لهذه 

  ومنه تحقی� الأهداف المرجوة.

 لع�ه أدوات الإعلان تبراز الدور الذ� إا الموضوع من الناح�ة الأكاد�م�ة في ذتكمن أهم�ة ه

  ؛المستهلكالالكتروني في التأثیر على سلوك 

 أدوات الإعلان الالكتروني لشر�ة  تأثیربراز إأهم�ة هذا الموضوع من الناح�ة العمل�ة في  تظهر

  جوجل في التأثیر على سلوك المستهلك.

  أس�اب اخت�ار موضوع الدراسة-4

  ؛الدراسة ف�ه ووجود إم�ان�ةالرغ�ة في دراسة هذا الموضوع  

 ؛میول الشخصي لدراسة �ل ما یتعل� بتكنولوج�ا المعلومات والاتصال خاصة الانترنتال  

 ؛�ح�م تخصصنا وهو تسو�� الخدمات  

 ؛واضحة ف�ما یخص تأثیرها على المستهلك عتبر أدوات الإعلان الالكتروني من الأمور الغیرت   

  الانترنت.أهم�ة الموضوع للمنظمات في ظل العولمة وانتشار  

  منهج أدوات الدراسة-5

  منهج الدراسة:  -أ

 في إطار الالتزام بتطبی� المنهج هو ع�ارة عن مجموعة من الخطوات المنظمة التي یجب على ال�احث

  المسطرة.قواعد معینة تم�نه من الوصول الى النتیجة 

و�رت�� اخت�ار منهج الدراسة المت�ع بناءا على الإش�ال�ة التي تم تحدیدها، و�ما اننا في دراستنا هذه نسعى 

 ثمناهج ال�ح لا بد من الدمج بینالى جمع معلومات حول مد� تأثیر الأدوات الاعلان�ة على سلوك المستهلك 



  المقدمة

 

 
 د

ا هي في الواقع، خاصة ما تعل� �الأطر العلمي المتعددة فالمنهج الوصفي الذ� �فید في وصف الظاهرة �م

متغیرات  النظر�ة للدراسة وتحدید أ�عاد الدراسة و�ذلك والمنهج التحلیلي الذ� �فید في تفسیر طب�عة العلاقة بین

  والمتمثلة أساسا في سلوك المستهلك �متغیر تا�ع وأدوات الإعلان الالكتروني �متغیرات مفسرة له. الدراسة 

  أدوات الدراسة: -ب

مصادرها  فتنوعتعلى مصادر ب�انات متنوعة منها ما یتعل� �الب�انات الثانو�ة  اعتمادناتقدم ا للإجا�ة على م

 الاستب�انعلى  فاعتمدنابین الكتب والمقالات ومختلف المواقع الإلكترون�ة أما ف�ما یخص المصادر الأول�ة 

  .SPSSبرنامج  �استخدامعلى سلوك المستهلك لق�اس أثر الإعلان الإلكتروني  الالكتروني

تحلیل هذا إلى جانب �عض الأدوات والنماذج الإحصائ�ة �مق�اس النزعة المر�ز�ة والتشتت إلى جانب 

    . الارت�ا�

  :ھیكل البحث-6

  وللإجا�ة على الإش�ال�ة المطروحة واخت�ار الفرض�ات، ارتأینا تقس�م موضوع الدراسة على النحو التالي:

متطرقین ف�ه إلى  دراسة نظر�ة مقسمة إلى فصلین تناولنا في الفصل الأول الإطار المفاه�مي للإعلان الالكتروني

الإطار المفاه�مي لتسو�� الإلكتروني، والمز�ج التسو�قي الالكتروني وأخیر الإعلان الإلكتروني، أما في الفصل 

الإطار المفاه�مي لسلوك على سلوك المستهلك من خلال الثاني فقد تناولنا تأثیر أدوات الإعلان الإلكتروني 

إسهام أدوات الإعلان الإلكتروني في تكو�ن القرار الشرائي للمستهلك  المستهلك وسلوك المستهلك الإلكتروني وأخیرا

  .حالة حول أثر أدوات الإعلان الالكتروني لش��ة جوجل الاعلان�ة على سلوك المستهلك ثم قمنا بدراسة
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  تمهید

ن أو الأحداث التأقلم مع �ل وجب على المنظمة  حداث ومستمر التغیر،في ظل عالم متشا�ك سر�ع الأ

تواصل مع ز�ائنها لذا أص�حت �ل منظمة تسعى لترو�ج خدماتها و منتجاتها �الاعتماد على وسائل  في ىت�ق

مل المجتمع المعلوماتي ححیث � ،وسائل الاتصال � وأدوات حدیثة تواكب التغیرات الحاصلة على مستو 

تعمل على إعادة هندسة وظائفها التقلید�ة لتجار�  هذه التطورات و تعم� و للمنظمة العدید من الفرص 

إیجاد الطرق الأكثر فعال�ة للاتصال �المستهلكین و تلب�ة حاجاتهم وهو بأص�حت تهتم  ولهذا ،منهااستفادتها 

الانتقال من مراكز الاتصال الفعلي إلى مراكز الاتصال ما أذ� إلى ، التقدم التكنولوجيما حصل �فعل 

      الافتراضي �المستهلكین و ظهور طرق تسو�ق�ة حدیثة تتمثل في التسو�� الإلكتروني.  

 مفهوم إلىا الأساس قمنا بتقس�م هذا الفصل إلى ثلاثة م�احث حیث نتطرق في الم�حث الأول ذوعلى ه

 إلىعناصر المز�ج التسو�قي الالكتروني وفي الم�حث الثالث  ىاني إلالتسو�� الالكتروني وفي الم�حث الث

   حیت في هذا الم�حث سوف نتطرق �ش�ل مفصل للإعلان الالكتروني.  الالكتروني الاعلان مفهوم
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  لتسو�� الإلكترونيالإطار المفاه�مي لالأول: �حث مال

تكنولوجي هائل �م�ن اختصاره  والمعرفة بتطورع المعلومات لقد اتسم العصر الحالي الذ� �عرف �مجتم 

 ور ش��ة الانترنت التي فرضت نفسها �سرعة هائلة في �ل مجالات الح�اة، فتأثر نشا� التسو��هفـي ظ

�غیره من أنشطة المؤسسة �التطور الكبیر الذ� شیده قطاع تكنولوج�ا المعلومات والاتصال وظهور ما �عرف 

  ، فماهي أ�عاد التسو�� الالكتروني.روني�التسو�� الإلكت

   الش��ة الدول�ة للمعلومات الانترنت: الاول المطلب

  :الانترنتتعر�ف  الأول الفرع

حاسو��ة، حیت فتكو�نها �ان حصیلة لاستخدام برمج�ات صعب تقد�م تعر�ف محدد لش��ة الانترنت �

المترا�طة �استخدام برتو�ول الانترنت  انها" ع�ارة عن حاصل جمع اجمالي الأجهزة ى�م�ن تعر�فها عل

(Internet Protocol)  وعة من الاتفاق�ات الفن�ةع�ارة عن مج لوالبروتو�و (Technical agreements) 

  1.المواثی� التي تحدد القواعد التي یتم �مقتضاها تكو�ن الخدمات" أو

 المتصلة مع �عضها وفقـا"ملایین من الحاس�ات والش��ات، المنتشرة حول العالم، و  وتعرف ا�ضا

حاسوب  ، بواسطة خطو� هاتف�ة، لتش�ل ش��ة عملاقة لت�ادل المعلومات، و�م�ـن لأ�ت معینةلبروتو�ولا

  2".�صل إلى المعلومات المخزونـة أن ، متصل مع أحد الحواسیب في هذه الش��ة )PC(شخصي

تتم�ن  تصلة ب�عضها ال�عض �حیـث�ما تعرف أنها "ش��ة عالم�ة من الش��ات الحاسو��ة المختلفة والم

  3. �ل منها من بث البرامج نفسها في وقت واحد"

 �عتقد ال�عض أن ش��ة الانترنت تملكها دولة أو منظمة دول�ة تقوم بإدارتها، ولكن الواقع أن شـ��ة

سوب الحا الانترنت لا �ملكها أحد، حیث لا توجد نقطة انطلاق مر�ز�ة بل أنها تـرا�� بـین �ـل أجهـزة

 الحواسیبالجامعات  الح�وم�ة التي تملكها مختلف شعوب العالم وأجهزة الحاسوب التي تدار من قبـل مئـات

یوجد من �س�طر على نشا�  فلا ،وما��روسـوفت IBM الح�وم�ة من قبل المؤسسات التجار�ة الكبیرة مثل

  4.تالأنترن

  نشأة وتطور الانترنت :الفرع الثاني

الدفاع  )، عنـدما طلبـت وزارة1960ف�رة ش��ة الانترنت في أوائل الستینات (ظهرت النواة الأولى ل

ت�قى في حالة  الأمر���ة (البنتاغون) من أفضل �احثي تكنولوج�ا الاتصالات إیجاد ش��ة عالم�ة �م�نهـا أن

 تشغیل حتى ولو دمرت أجزاء من الش��ة بواسطة عمل عس�ر�، وقد عمل ال�احثون لتصم�م طرق البناء

  5ة.�مبیوتر مر�ز� لرقا�ة عمل�ات الش�� شـ��ات لا تحتـاج إلـى �مستقلة أوش��ات �م�نها العمل �صورة 

  

                                           

  .18-17، ص2003، والتوز�ع، عمانالمناهج للنشر  ، دارالتسو��الانترنت في  تطب�قاتالعلاق، �شیر ع�اس 1 

  .107، ص2005، دار وائل للنشر، الأردن، حسین عبد الرزاق السالمي، ش��ات الإدارة الالكترون�ةعلاء عبد الرزاق محمد السالمي، 2 

   .319، ص2007ط�عة الأولى، دار وائل للنشر، الأردن، ، الالتسو�� الدوليرضوان المحمود العمر، 3 

  .31، ص2007، الط�عة الأولى، الدار الجامع�ة، الإس�ندر�ة، مصر، إبرام العقد الالكترونيخالد ممدوح إبراه�م، 4 

  .35-33، ص2005،، الدار الجامع�ة، الإس�ندر�ة، مصرالتحد�ات-التجارب-المفاه�م-التجارة الالكترون�ةطارق عبد العال حماد، 5 
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بجامعة  استخدم �احثوا وزارة الدفاع نموذج الش��ة هذا لر�� أر�عة �مبیـوترات أحـدها 1969في سنة 

مد�  ، وعلىUTAHوجامعـة " �ار �اراوجامعة �ال�فورن�ا في "سانتا  لدول�ةا  SRIو�ال�فورن�ا في لوس أنجلس، 

بهذه الش��ة وساهموا في  السنوات المتتال�ة فإن عددا �بیرا من ال�احثین في المجتمع الأكاد�مي ارت�طوا

الش��ة، وفي نفس الوقت �ان  التطورات التكنولوج�ة التي زادت من السرعة والكفاءة التي شغلت بهمـا

  1ة.�اتهم الخاصـال�احثون في جامعات أخر� یبتكرون ش�

 إذ قدم أحـد BBN التي ابتكرتها شر�ة (Email) خدمة البر�د الالكتروني 1972ظهرت في عام  ه�عـد   

لإرسال الرسائل  مبرمجیها وهو را� توم لینسون أول برنامج للبر�د الالكتروني وتعتمد هذه الخدمة على برنامج

، أحد أهم وسائل الاتصال عبر البر�د الالكترونـي �حالكترون�ة بین الناس عبر ش��ة لامر�ز�ة، وقد أص

   .الانترنت

دخولها  ، ثم تـلا ذلـكTelmetى نت في الس�عینات طرح أول استخداماتها التجار�ة، و�دع و�دأت أر�ا

الس�عینات �ان بإم�ان  مرحلة العالم�ة إثر ر�طها ب�عض الجامعات ومراكز الأ�حاث في أورو�ـا. وفـي أواخـر

عرف �اسم المجموعات عبر ما � ل العالم الدخول عبر الش��ة في نقاشات حول مواضـ�ع متفرقـةالناس حو 

   .USNET مثلالإخ�ار�ة 

 الملفات جاء مع ظهور ش��ات أخر� تقدم خدمات البر�د الالكتروني ونقل للأنترنتإلا أن النمو الحق�قي  

(FTP) مثل شـ��ة Bitnet (Network Time its Be cause)ـ��ة، وش CSNET (Network Science 

Computer)  إضافة إلى Net NSF  التي طورها(Science National Fondation) SNF. 

أنه مجموعة من الش��ات  ) على1985بدأ انتشار استخدام مصطلح الانترنت في أوائل الثمانینات ( 

 (IP/Tcp) الإرسال/ بروتو�ول الانترنت� المختلفة التي ترت�� ف�ما بینها بوساطة مجموعة بروتو�ـولات الـتح�م

لات عبر الش��ات المختلفة الأمر���ة، لإتاحة الاتصا وهي مجموعة بروتو�ـولات طورتهـا وزارة الـدفاع

  2. عالأنوا 

 طور المدعو عنـدما 1989الرئ�سي الثاني الذ� طرأ على الانترنت فقد جاء عـام  أما التطور

(LeeBernes Tim)   صور، أصوات أو فیدیو)  ،اعد التي تتح�م �ملفات م�تبیـة (نصـوصمجموعة من القو

لأن أ� من الملفات قد �حتو�  (WWW) مخزونة في الحواسیب التي تؤلف الانترنت، وهو ما �شار إلیـه الیـوم

الش��ة، وعل�ه فإنه �م�ن الوصول إلى محتو� أ� ملف من  على مسارات تقود إلى ملفات مخزونـة علـى

  .خرخلال ملف آ

 (Mosaic) الفس�فساء استخدام نتیجة 1993انتشار الانترنت جاء عام  في� ضاعف ذال الثالث النموما أ

، وقد ساهم توفر هذه المتصفحات �سهولة الأنترنت تصفحل برامجالتي أتاحت لأصحاب الحواسیب الشخص�ة 

  .�� سر�ع لت�ادل المعلوماتإلى تحول الانترنت من مجرد أسلوب لتشغیل الحواسیب عن �عد إلى طر  للعامة

  

                                           

  .35-33سب� ذ�ره، ص عمرج حماد،طارق عبد العال 1 

http://www.itep.ae/arabic/Educationnalcenter/Articles/hwww-03/asp#4/ consulté le 12/01/2016.   :2 تطور الأنترنت 
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  فوائد الانترنت :الثالث الفرع

   1:تتمیز الأنترنت �العدید من الفوائد ونذ�ر منها

ضمان سیر الاتصالات  �ساهم في�ما  الوقتیخفض استخدام الانترنت الكثیر من توفیر الوقت:  أولا

البر�د الإلكتروني دون أن تحصل  المثال: قد ترسل العدید من الطل�ات عن طر�� وعلى سبیل وعدم تكرارها

تنظ�م فالاستجا�ة إما لأن الطرف الثاني لم یتصفح الرسالة أو لأنه لم �فهمها من أول مرة، أما الانترنت 

 .علیها یتم عن طر�� نماذج مع�ار�ة متف� والخدمات الإدار�ةت�ادل المعلومات 

 ولمن یدفعهعلومة في شتى الم�ادین الم عن لل�احثین حیت وفرت :المعلوماتال�حث عن �افة  ثان�ا

�آل�ة �حث لا تأخذ  و�ل ذلكتحمل في ط�اتها العدید من دروب المعرفة  الإنترنتفالفضول لمجرد المعرفة 

 إلى المطلوب. والوقت للوصولالكثیر من الجهد 

ملف الموجود یناس�ه ل�قوم �عمل�ة فتح لل ف�ماالاخت�ار حیث �قوم � فالش��ة وفرت آل�ة �حث م�سرة لل�احث

العدید من الجامعات في العالم �استغلال هذه الطر�قة بواسطة إنزال صفحة  قامت وقد..، وه�ذا�ه المعلومة 

 وشرو�التسجیل لدیها  إجراءات و��ف�ةلها على الانترنت تتضمن سائر ما یتعل� بهذه الجامعات من میزات 

  .صفحتها ر�د� الموجود ضمن ما تعرضهإذا ما أراد مراسلتها أتم ذلك بواسطة عنوانها الب ذلك

والكمبیوتر  APPLEتر�� الانترنت بین أجهزة �مبیوتر من أنواع مختلفة مثل  :والمرونةالاستقلال�ة  ثالثا

حالها في ذلك حال �ل الش��ات الحدیثة أما الجدید الذ� تنفرد �ه الانترنت فهو إم�ان�ة النفاذ  PC الشخصي

عمل مختلفة تم�ن هذه الصفحة  ومن منصات وهو المستعرضطبی� واحد لموارد المعلومات عن طر�� ت

 .ض النظر عن منصة العمل التي �عملون علیهاغالمستخدمین من الولوج إلى محتو�ات الجهاز الخادم �

  : التجارة الإلكترون�ة:الثاني المطلب

  التجارة الإلكترون�ةتعر�ف الأول: الفرع 

ة الإلكترون�ة لأنها مفهوم جدید �شرح عمل�ة ب�ع أو شراء أو ت�ادل یوجد تعر�ف واحد وشامل للتجار لا 

خلال ش��ات الانترنیت إلا أننا �م�ن أن نذ�ر �عض التعار�ف الخاصة ب�عض من أو المعلومات المنتجات 

  .والح�وماتالهیئات 

من أجل  المتاحةالاتصال الاستعمال الأمثل لكل أنواع تكنولوج�ا «�أنها  الأمر���ة:الح�ومة  فتهعر حیت 

   2.»للمشروعاتتنم�ة النشا� التجار� 

التجارة الإلكترون�ة هي مجموعة متكاملة من عمل�ات إنتاج وتوز�ع "للتجارة: المنظمة العالم�ة �ما عرفته 

   3."وتسو�� و��ع المنتجات بوسائل إلكترون�ة

ت�ادل عمل�ة ب�ع وشراء  ومن خلال هذه التعار�ف �م�ن أن نستنتج تعر�ف شامل و�س�� "هي ع�ارة عن

  ".مات والخدمات عبر ش��ة الانترنیتال�ضائع والمواد الأول�ة �ما تشمل عمل�ة ت�ادل المعلو 

                                           

  .20 ، دار الف�ر الجامعي الإس�ندر�ة، صالط�عة القانون�ة للعقد الإلكترونيمنیر محمد الجنبیهي و ممدوح محمد الجنبیهي، أ. 1 

  .39, ص 2000دار الف�ر الجامعي، مصر، سنة  النظام القانوني لحما�ة التجارة الالكترون�ة،عبد الفتاح بیومي حجاز�، 2 

  .41ص  ه،مرجع ساب� ذ�ر  حجاز�،عبد الفتاح بیومي 3 
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  ةالإلكترون� أش�ال التجارة الثاني:الفرع 

  1التي اتخذتها التجارة الإلكترون�ة ما یلي: وأهم الأش�الإن أبرز 

  :(business to business)والمؤسسة بین المؤسسة أولا 

ش��ة الاتصالات وتكنولوج�ا  ب�عض �استخداممؤسسات الأعمال �عضها  التجارة بینیتم هذا النوع من    

معین والق�ام �التعد�لات  تصام�م لمنتوجمثل التعاون على وضع  مشتر�ة،عمل�ات المعلومات بهدف إجراء 

طل�ات الشراء إلى  عینة، بتقد�مممنتوجات �مواصفة  خام، أوال�حث عن مواد  ق�اسي، أواللازمة في زمن 

    .الدفع�عمل�ة  الفواتیر، و�ذلك تقومموردیها وتسل�م 

   :(business to consumer) والمستهلكین المؤسسة ب ثان�ا

حیث أص�ح ما �سمى المراكز التجار�ة على  استخدام الانترنیت،�بیر مع  النم� �ش�لتوسع هذا 

 ما،حیث �قوم المستخدم الذ� یر�د شراء سلعة  ،المنتجاتأنواع  ل، وهي تقدم �shoping mallesالانترنیت 

ثم ینتقي الفئة المعینة داخل الجناح فتظهر له "شاشة  المطلوب،المنتج �ال�حث عن الجناح الخاص بنوع 

منها  ،�طرق مختلفة و�تم الدفع التي یر�دها،�المواصفات المنتجات و�ختار  النهائ�ة،الحاسوب "اللائحة 

   .الائتمان أو الش��ات الإلكترون�ة �طاقات

  :(gouvernement to business) بین الإدارة المحل�ة والمؤسسةالتا ث

التزاماتها أمام مختلف  معاملاتها، أوحیث �م�ن للمؤسسة أن تجر�  التحو�لات،وهي تغطي جم�ع 

�عمل�ة الدفع لمختلف تقوم  وغیرها، �أن�إدارة الضرائب والجمارك والتامین  لها،الإدارات الخاضعة 

على ذلك ما تقوم �ه �ندا من عرض  الجهد، مثالیوفر  اللازمة، مماتقد�م التصر�حات  المستحقات، وأ�ضا

تستط�ع الشر�ات أن تطلع علیها  الانترنیت، �حیثعلى  الإجراءات، واللوائح والرسوم ونماذج المعاملات

   مع م�تب ح�ومي. إلى التعاملدون الحاجة  ن�ا،إلكترو �طر�قة إلكترون�ة وأن تقوم بإجراء المعاملة 

  :(gouvernement to consumer) من الح�ومة إلى المستهلك را�عا 

و�ظهر هذا النوع من خلال ممارسات یلتزم بها المستهلك  الأخیرة،الآونة  و�تسع فيبدا هذا الجزء یتطور 

   الإدار�ة المعن�ة. ختلف الهیئاتمإلى  والرسوم وتقد�م التصر�حات�دفع الضرائب  إدارته،اتجاه 

  :) consumer to consumerوالمستهلك (بین المستهلك 

عندما �قوم مستهلك ما بوضع  والأمثلة تتمثلفي هذه الخانة ب�ع المستهلك للمستهلك آخر �صورة م�اشرة 

  2إعلانات في موقعه على الانترنیت من أجل ب�ع الأغراض الشخص�ة أو الخبرات.

  

  

  

  

                                           

  .33، ص 1999 ،، المنظمة العر��ة للتنم�ة الإدار�ة، مصدرالتجارة الالكترون�ةرأفت رضوان، 1 

  .43ص نفس المرجع،2 
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  وسائل الدفع الإلكترون�ة: :لثالثالفرع ا

تسو�ة المدفوعات وتقل�ص الحاجة  سرعة وسهولةلا جدال في أن استخدام النقود الإلكترون�ة یؤد� إلى 

 هذه الوسائل ما یلي: ومن التجار� إلى الاحتفا� �النقود السائلة الأمر الذ� �ساعد على التوس�ع في الت�ادل 
1 

  :الإلكترون�ةالنقود أولا 

الإلكترون�ة هي ق�مة نقد�ة مقاسه عن طر�� وحدات عاد�ة  النقود "" BRI تعر�ف بنك التشر�ع الدوليحسب 

  .المستهلكومخزنة في ش�ل إلكتروني محصل علیها من طرف 

  :النقود الافتراض�ة ثان�ا

ن في البرمج�ات التي تم�ن م وضعإن النقود الافتراض�ة تختلف عن النقود الإلكترون�ة �ون الأولى ت

  .إجراء عمل�ات الدفع على ش��ات مفتوحة على سبیل المثال ش��ة الانترنیت

افتراض�ة ترسل من طرف �اعث الثقة من أجل استعمال  – jeton - إن النقود الإلكترون�ة تكون ثنائ�ة

   ة.نم� معین والسیر في حلقة مغلق

ابلة للتداول لأنه معترف بها فق� عن النقود الإلكترون�ة في �ونها ق تختلف» jeton«إن هذه الثنائ�ات 

في حلقات تجار�ة مغلقة و�مثال على هذه النقود �طاقات الهاتف �حیث �م�ن نسخها من طرف شر�ات 

  ا من اجل الاستعمال الهاتفي فق�.الاتصال الهاتفي وهي �طاقات مسددة مس�ق

    :الرقم�ةالنقود  ثالثا

لإلكترون�ة وهي ع�ارة عن �طاقات ذ��ة �م�ن تثبیتها النقود الرقم�ة ظهرت �جیل جدید من النقود ا إن

على الكمبیوتر الشخصي في فتحة القرص المرن لیتم نقل الق�مة المال�ة منه وال�ه عبر الانترنیت والجدیر 

الحاسو��ة وهي قادرة على  "jeton chipe" �الذ�ر إن ال�طاقة الذ��ة هي �طاقة �لاست���ة مزدوجة �شر�حة

ضعف ما �م�ن أن تخزنه ال�طاقات الممغنطة بخلاف ما عل�ه حال النقود  500تعادل  إدخال الب�انات

 أحدثتعتبر و (Mondex) المون داكسعلى ذلك �طاقة  فق�. و�مثالالإلكترون�ة التي تعتمد على البرمج�ات 

    2ف.نظام دفع عالمي تم طرحه لعملاء المصار 

  : ماه�ة التسو�� الإلكترونيالثالث المطلب

  التسو�� الالكترونيتعر�ف الأول:  الفرع

إنّ التسو�� الإلكتروني هو تسو�� تقلید� یتم �استخدام تكنولوج�ا المعلومات وقد تعدّدت التعار�ف في هذا 

  3ف:المجال، فالتسو�� الإلكتروني هو تطبی� لسلسلة واسعة من تكنولوج�ا المعلومات بهد

 -المنافع التي �حصل علیها المستهلك من  إعادة تش�یل استراتیج�ات التسو�� وذلك لز�ادة

  .خلال التجزئة الفعالة للسوق، الاستهداف، التمییز واستراتیج�ات تحدید الموقع

                                           

�ة دفعة ، مر�ز الجامعي �حي فارس المدواقع التجارة الإلكترون�ة، مذ�رة نیل شهادة الل�سانس في علوم التسییرمز�اني حمید و�وعمامة نصر الدین، 1 

  .51، ص 2004

 .53ص ،مرجعنفس ال2 

  .449، ص 2004، دار الجامعة الجدیدة، الإس�ندر�ة، إدارة التسو�� في بیئة العولمة والأنترنتالصحن، محمد فر�د، 3 
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 -تخط�� أكثر فعال�ة لتنفیذ الأف�ار والتوز�ع والترو�ج وتسعیر ال�ضائع والخدمات.  

 -هلكةابتكار ت�ادلات تفي �حاجات المستهلكین الفرد�ة و�أهداف المؤسسات المست.  

الأنشطة التسو�ق�ة التي تعتمد على الوسائ� الإلكترون�ة وش��ات  مجموعة«و�عرف أ�ضاً على أنّه 

  .»الحاس�ات الآل�ة والانترنت

القسم من التسو�� التقلید� الذ� �عتمد في استراتیج�اته على ش��ة  ذلك«والتسوق الإلكتروني هو 

  .»�ة للتسو�� التقلید�الاتصالات الدول�ة، وتخضع لنفس الم�اد� الأساس

وممّا سب� نستنتج أنّ التسو�� الإلكتروني هو مصطلح عام �طب� على استخدام الحاسب وتكنولوج�ا  

بین الوظائف التي یوفرها ال�ائعون الفعال واستخدام تكنولوج�ا المعلومات للر��  المنتجاتالاتصال لتسو�� 

ت�ادل المعلومات الإلكترون�ة والبر�د  مثل:ن التقن�ات والمشترون، و�ستخدم التسو�� الإلكتروني العدید م

  .الإلكتروني وتحو�ل الأموال إلكترون�اً على نطاق واسع

   الفرع الثاني: فوائد التسو�� الإلكتروني

  1منها: نذ�ر النشا�ي لها علاقة بهذا إن التسو�� الإلكتروني �حق� فوائد عدة لمختلف الأطراف الت

  :للشر�ات الفوائد �النس�ة أولا:

الخاصة بها �منتهى �م�ن للشر�ات أن تحذف أو تضیف المنتجات والعروض  العروض:سرعة تعدیل  -أ

  .السرعة وأن تدخل التغیرات اللازمة على أسعار والمواصفات بنفس السرعة

�م�ن إنتاج �تالوجات رقم�ة على الش��ة حیت أقل تكلفة الالكتروني التسو��  التكالیف:انخفاض  -ب

  .تكلفة ط�اعة �تالوجات على الورق وإرساله �البر�دحیث تقل �

تتصل �المستهلكین أن �م�ن للشر�ات التي تعرض منتجاتها عبر الشر�ة  المستهلكین:التفاعل مع  -ج

   . نماذجأرائهم و�م�ن أ�ضا أن یتضمن الإعلان عبر الشر�ة تقار�ر أو  معرفةوتتفاعل معهم و 

إن اعتماد الشر�ات على الانترنت في التسو�� یت�ح لها عرض  أكثر:اح تسو�� أكثر فعال�ة وأر� -د

منتجاتها وخدماتها دون انقطاع وطیلة ساعات الیوم وطیلة أ�ام السنة مما یوفر لهذه الشر�ات فرصة أكبر 

  الأر�اح.لجني 

  :لمستهلكل�النس�ة  ثان�ا:

من أ� م�ان و�التالي فهو ل�س مضطرا �م�ن للمستهلك أن �طلب شراء منتج خلال أ� وقت و  الراحـة: -أ

  .إلى أن یتجول عبر عدة محلات

منتج  والب�انات عن�م�ن للمستهلك الحصول على �م هائل من المعلومات  المعلومات:توفر  -ب

والشر�ات المنتجة دون أن �غادر م�انه، �ما �م�ن للمستهلك المقارنة بین المنتجات المنافسة من حیث 

  �ل.السعر، الجودة والش

                                           

  .449 ص ،مرجع سب� ذ�ره الصحن، محمد فر�د،1 
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 ضغ�قرار الشراء دون التعرض لأ�  اتخاذوالشراء: �ضمن حر�ة تامة للمشتر� في  الاخت�ارحر�ة  -ج

  من ال�ائعین في المتجر للشراء.

حف� الأسعار: یوجد على الأنترنث العدید من الشر�ات التي تب�ع السلع �أسعار أقل مقارنة مع  -د

ني یوفر الكثیر من التكالیف التسو�ق�ة في التسو�� العاد� مما المتاجر التقلید�ة، وذلك لأن التسو�� الإلكترو 

  �1صب في مصلحة الز�ائن.

  التسو�� الإلكتروني نجاحقواعد  الفرع الرا�ع:

  2 :حیت نذ�ر منهاهناك قواعد لابد إت�اعها لنجاح التسو�� الإلكتروني 

  في الوقت  م المعلوماتوتقد�تقد�م الخدمة لغا�ة جذب زوار جدد للحفا� على الزوار العادیین

   المناسب لضمان أن موقع المؤسسة قد أص�ح محطة توقف منظمة للزوار

  عن طر�� �قاء موقع المؤسسة في الش��ة متفاعلا مع رغ�ات الز�ائن الراجعة،التغذ�ة 

  .أن تكون المعلومات جدیدة �الكامل رص علىحوال

  مفصلة �ما یوفر للز�ون المعرفة تكون  المنتجعودة المعلومات وذلك �اعتماده معط�ات عن

  .الشاملة �المعط�ات الخاصة �المعروض على الموقع

  وذلك ببرمجة جهود لتسو�� الموقع على الش��ة. الإنترنیت،التسو�� المتكامل عبر 

  المز�ج التسو�قي الالكتروني ني:الثا الم�حث

مة �التخط�� الجید عند وضعه وهذا �عتبر المز�ج التسو�قي الالكتروني من أهم العناصر التي تقوم المنظ

لا یوجد اتفاق محدد وتقس�م من أجل أن ��ون متواف� مع إم�انیتها و�حق� لها اقصى ر�ح مم�ن، ولكنه 

موحد لعناصر المز�ج التسو�قي الالكتروني و�م�ن إرجاع هذا الاختلاف لعدم وجود تقس�م محدد متف� عل�ه 

المز�ج التسو�قي  اتوجد عدة تقس�مات إلا أن اغلب ال�احثین قسمو لعناصر المز�ج التسو�قي التقلید�، حیت 

الالكتروني،  الالكتروني، التوز�ععناصر أساس�ة وهي المنتج الالكتروني والتسعیر  أر�عالالكتروني الى 

  الالكتروني. الترو�ج

  الأول: المنتج الإلكتروني المطلب

  : تعر�ف المنتج الإلكترونيالفرع الأول

إش�اع ورغ�ات  من خلال هادافهالانترنت �قصد تحقی� أ  على متجرهاعبر  وتعرضهالمنظمة  تقدمههو ما 

إطار ومحتو�  إلكترون�ة في دفین، لكن عندما یجر� التعامل مع المنتج �صورةهوأذواق الز�ائن المست

أن التعامل �الب�ع  تص�ح مختلفة، إذ إستراتیج�ة الأعمال الإلكترون�ة فإن الكثیر من القضا�ا المتعمقة �المنتج

                                           

  .449مرجع سب� ذ�ره، ص  الصحن، محمد فر�د،1 

  .21/10/2002-20 جامعة وهران، /علوم الاقتصاد�ةكتروني، مداخلة ضمن فعال�ات الملتقى الدولي لكل�ة الالتسو�� الالرز�� �مال، 2 
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والمفاه�م والأسالیب السائدة في عالم التجارة  والشراء عبر ش��ة الانترنت �قلب و�غیر الكثیر من الأسس

  1 .التقلید�ة

المنتج الذ� �م�ن ت�ادله �ش�ل ألي أو ش�ه ألي �معنى اجراء �عض العمل�ات  ك�ما �م�ن تعر�فه "ذل

  2الكترون�ا والتسل�م خارج الخ�".

أ�ضا انه المنتج الذ� �سلم �ش�ل ألي تماما ومنه فهولا �حتاج الى توز�ع ماد�، �معنى انه �م�ن  و�عرف

 اجرا عمل�ة الشراء من الم�ان الذ� انت موجود ف�ه و�تم ت�ادل المنتج عبر الانترنت دون حدود جغراف�ة.

 خصائص المنتج الإلكتروني :الفرع الثاني

  3 :همهایتمیز المنتج الإلكتروني بخصائص أ 

 في العالم  من أ� منظمة هء المنتج الذ� یر�ده و�رغب ف�رابإم�ان المشتر� عبر الانترنت أن �قوم �ش

التي لا ت�اع عبر  ذه المنظمة وفي الوقت الذ� یر�ده (�استثناء �عض المنتجاتهفي أ� م�ان تقع 

  الانترنت)؛

 فضاء  ید�ة، ففيلي ظل التجارة التقو سائد فهید�ة بین سعر المنتج وعمره �ما لالعلاقة التق استق

  وعمره؛ ناك علاقة ع�س�ة بین سعر المنتجهة أن تكون رور ل�س �الض هالأعمال الإلكترون�ة فإن

 نجاح  شرو� مهحاسما في نجاح المنتج، إذ أن أ را عب دو لومات یلأص�ح مستو� توفر الب�انات والمع

  ومات �اف�ة عن المنتج؛لت ومعو توفیر ب�اناهالمنتجات المطروحة عبر ش��ة الانترنت 

 فرصا  مشتر� الإلكترونيلذا ما یت�ح لهى ش��ة الانترنت، ل�بیر جدا من المنتجات ع دعد توفر

 ؛تسو�� الإلكترونيلواسعة و�بیرة ل

  موجب نظم الدفع المتوفرة للمؤسسات الاعمال الالكترون�ة فإن المستهلك الالكتروني یتسلمها �أقصى�

 سرعة مم�نة؛

 دد �بیر من المنتجات عبر الأنترنت.توفر ع 

  الثاني: التسعیر الالكتروني المطلب

�عد السعر من عناصر المز�ج التسو�قي الحیو�، �ما أن السعر في قطاع الخدمات �عد من القرارات 

حیت ین�غي لتسعیر ان ینسجم مع الم�اد� الأساس�ة للمنظمة ومع أهدافها ومع الوعد التي ، الاستراتیج�ة

 .و�م�ن تعر�ف السعر على أنه مبلغ من المال �مثل ثمنا للسلعة أو الخدمةا للمستهلك قطعته

  : طب�عة التسعیر الإلكتروني وممیزاتهالفرع الأول

تتسم عمل�ة تسعیر المنتجات التي ت�اع عبر ش��ة الانترنت �أنها عمل�ة دینام���ة ومرنة وغیر ثابتة لأن 

لهائل من المنتجات المعروضة للب�ع عبر ش��ة الانترنت تخل� حالة قو�ة الأسعار قد تتغیر یوم�ا، إن الكم ا

                                           
، ص 2004، الط�عة الأولى، دار وائل لمنشر والتوز�ع، عمان، التسو�� الإلكتروني (عناصر المز�ج التسو�قي عبر الانترنت)یوسف أحمد أبو فارة، 1

147.  
، 2007،ةوالنشر، القاهر الاولى، استیراك للط�اعة  ، الط�عةوالالكترونيالمعلومات ودورها في التسو�� التقلید�  كنولوج�اتموسى، عبد الله فرغلي  2

  .137ص

  .152یوسف أحمد أبو فارة، مرجع سب� ذ�ره، ص  3 
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لمتغیرات جدا من التنافس ف�ما بین�ا حیث تلعب الأسعار دورا مهما في میدان التنافس، وتتقلب الأسعار وفقا 

ي �ل لحظة مثل المزا�ا والفوائد التي تتحق� للمشتر� �عد إجراء عمل�ة الشراء وحجم مب�عات المنتج ف متعددة

  1.من لحظات السوق الإلكترون�ة، وآل�ة الطلب على المنتج

   2:وهذه المرونة في عمل�ة التسعیر الإلكتروني، تم�ن المنظمة من ز�ادة أر�احها عبر أسالیب عدیدة منها

الب�انات  ىلذه الدقة ناجمة عن قدرة المنظمة في الحصول عه :الدقة في تحدید مستو�ات الأسعار-أ

داف أسواق معینة هاست التسعیر المناس�ة، والدقة تم�ن المنظمة من استراتیج�ةمات اللازمة لوضع و لوالمع

ال�حوث التسو�ق�ة جراء ش��ة الانترنت لإ اهذه الدقة تنتج عن الفرص الكبیرة التي تت�حه�ش�ل أكثر فعال�ة، و 

  و�تكالیف منخفضة؛

الإلكتروني عبر الانترنت �م�ن المؤسسة من  الاستجا�ة السر�عة للمتغیرات السوق�ة: إن التسعیر-ب

التكیف السر�ع مع متغیرات السوق مثل التغیر في مستو�ات أسعار المنافسین، التغیر في الظروف 

الاقتصاد�ة للأسواق، ومنافسة المنتجات البدیلة والتكیف مع تغیرات الأسعار ��ون أقل مرونة في الأسواق 

  التقلید�ة لأنها ذات طا�ع مختلف؛

ى لة علالعام ید�، فالمنظمةلتسعیر الإلكتروني عن طرق التسعیر التقلي أكبر میزة لهتجزئة الأسعار: -ج

 ومات عن القطاعات السوق�ةللمعاو  جأ إلى جمع الب�اناتلالانترنت لا تعتمد نفس السعر لكل الز�ائن، بل ت

 فة ممالإلى المنتج من زوا�ا مخت ائن ینظرون �فالز ، ا وتحدد سعر مناسب لكل فئةهدفهفة التي تستلالمخت

  .م مستعدین لدفع أسعار مت�اینةلهیجع

  : محددات التسعیر عبر الانترنتالفرع الثاني

 ة وغیرهالمتشاب توفر عدد �بیر من المنتجات لیهاعبر الانترنت یترتب ع والشراءة الب�ع ل�إن ممارسة عم

لزاما الانترنت، أص�ح  هي ال�عض في سوق واحدة هاذه المنتجات تتنافس مع �عضهى الش��ة، لة عهالمتشاب

إلى  اهذه العوامل �م�ن تقس�مهالمنتجات،  من العوامل في تسعیر مراعاة مجموعةى الإدارة التسو�ق�ة لع

  3:�ة وعوامل خارج�ةلعوامل داخ

التي  �ة التي تؤثر في تحدید أسعار المنتجاتلناك مجموعة من العوامل الداخه الداخل�ة:العوامل أولا 

  العوامل:ذه هم هت�اع عبر الانترنت وأ 

 یجر�  داف التيهالمنظمة عبر الانترنت �الأ تب�عهاتتأثر أسعار المنتجات التي  :التسعیرداف هأ -أ

السوق�ة، أو نحو  ح، ز�ادة الحصة�ة نحو تعظ�م الر هداف قد تكون موجهذه الأه�ة التسعیر، للعم هاتحدید

  .في �ل الحالات المذ�ورة فإن الأسعار تتأثر �صورة مختلفةمنافسین، و لة لالفعالة هالمواج

�لما �ان هناك مستو� أكثر من خدمات ما �عد الب�ع �لما امتلكت  :الب�عمستو� توفر خدمات ما �عد -ب

  .عة أو الخدمةلالإدارة التسو�ق�ة هامشا أكبر للمناورة في وضع أسعار أفضل للس

                                           

  .27یوسف أحمد أبو فارة، مرجع سب� ذ�ره، ص 1 

  .192 – 189، ص ص 2010لمنشر والتوز�ع، عمان،  ، دار وائلالتسو�� الإلكترونيیوسف أحمد أبو فارة، 2 

  .183 – 172، ص ص 2009، الطبعة الثالثة، دار وائل لمنشر والتوزیع، عمان، التسویق الإلكترونيیوسف أحمد أبو فارة، 3 
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إن المحافظة على مستو� سعر� مقبول للمنتجات  للمنتج:ن مد� الق�ام �عمل�ة التطو�ر والتحسی-ج

المطروحة للب�ع عبر الانترنت یتطلب من إدارة منظمات الأعمال الإلكترون�ة الق�ام �عمل�ات تطو�ر وتحسین 

  .منتجاتلمستمر ل

�ة وتت�ع تسو�� الإلكتروني صارت تمتلك أدوات ق�اس ورقالالتكنولوج�ا الحدیثة ل :المستخدمةالتكنولوج�ا -د

  .�حیث تدرس سلوك المشتر� في �ل مرة

حیث ینظر ال�ائع إلى  والمشتر�:ة نظر ال�ائع هتكالیف المنتجات الم�اعة عبر الانترنت من وج- ه

السعر على أنه إجمالي المبلغ المالي الذ� یدفعه المشتر� مقابل الحصول على المنتج، أما �النس�ة للمشتر� 

  .فعه مقابل الحصول على المنفعة�مثل المبلغ المالي الذ� ید

عبر  من أهم العوامل الخارج�ة التي تؤثر في تحدید أسعار المنتجات التي ت�اع الخارج�ة: لالعوام ان�اث

  الانترنت:

�ل ش�ل من أش�ال المنافسة یؤثر في أسعار المنتجات التي  الإلكترون�ة:طب�عة المنافسة في الأسواق -أ

  �ة؛ت�اع عبر المواقع الإلكترون

هي أحد العوامل الحاسمة المؤثرة في سعر المنتج وتأثیر أسعار المنافسة في إطار  المنافسین:أسعار -ب

  ؛التقلید�ةالأعمال الإلكترون�ة أكثر من إطار الأعمال 

تغییرات  وإجراء لا بد من الاستجا�ة السر�عة لهذه المتغیرات �بیرة:ظروف سوق الانترنت المتغیرة �سرعة -ج

  في أسعار المنتجات؛مستمرة 

 المزادات ذهه�صورة �بیرة، و زادات ذه المهلقد انتشرت  الانترنت:ى لعزادات وب تسعیرة الملانتشار أس-د

  ا من جانب المشتر�ن الإلكترونیین؛هفي تحدید الأسعار والتح�م برا �بیرا عب دو لت

ال�ائع  یدفع منتج ممالحة للجة مى الش��ة في حالقد ��ون المشتر� ع للمنتج:درجة الإلحاح في الحاجة -ه

 ر.ى المنتج في وقت قصیلع هى من السعر العاد� شر�طة حصوللإلى عرض سعر أع

  الثالث: التوز�ع الإلكتروني المطلب

خل� المنفعة الزمن�ة  �ارزا فيعب دورا یل�حظى نشا� التوز�ع �أهم�ة خاصة في المز�ج التسو�قي، فهو 

بین ها ��ون التفاعل فی، لتسو�� الإلكتروني منظورا جدیدا للسوق الإلكترون�ةوالم�ان�ة للمستهلك، حیث قدم ا

لذ� یختصر ح اللاوساطة المصطبروز �ة الت�ادل دون الحاجة إلى وسطاء، الأمر الذ� أد� إلى لطرفي عم

  المستهلك.المسافات بین المنتج و 

  : أسالیب التوز�ع الإلكترونيالفرع الأول

الانترنت، تكون  ىلو�عد إتمام صفقات الب�ع ع المنتج،بر الانترنت حسب طب�عة تتعدد أسالیب التوز�ع ع

لمنتجات ل وب التوز�علف أسلو�خت، ) التسل�م�ة لتحقی� عم(توز�ع المنتج الم�اع هي  الخطوة التي تت�ع م�اشرة

   1:حیث نجد هى الانترنت �اختلاف نوع المنتج وطب�عتلالم�اعة ع

                                           

ف�ة ونجاعة الأداء للاندماج الفعلي في ، الملقى العلمي الدولي حول: أهم�ة الشفاالتسو�� والتجارة الإلكترون�ةالقادر عطو�،  بوخاوة، عبدإسماعیل 1 

  ، بدون صفحة.2003، الأوراسي، الجزائرالاقتصاد العالمي، فندق 



الإلكترونيلإعلان ل المفاه�مي الإطار: الأول الفصل  

 

13 

ف��ون  اهى الانترنت، أما توز�علالماد�ة عالمنتجات �ة ب�ع وترو�ج لعمر� تج :الماد�ةع لتوز�ع السأولا 

 ، و�م�نرا التسل�موأخی ة الشحن ثم النقللید�ة والتي تمر �مرحلى نظم التوز�ع التقلمن خلال الاعتماد ع

  .اه�م التي یرغب فیلعبر الش��ة أن �حدد طر�قة التس مستهلكلل

إلكترون�ة  ناك إم�ان�ة لتحقی� تجارةه�سبب طب�عة المنتجات الرقم�ة فإن  :الرقم�ةتوز�ع المنتجات  ثان�ا

  منها:ى الانترنت و�جر� التوز�ع �أسالیب �ثیرة لة عل�ام

 ى الخدمةلمشتر� �الحصول علالتوز�ع عبر موقع المؤسسة م�اشرة عن طر�� السماح ل 

لدفع ا ن خلال أخد أسالیبوب ملا �عد أن یدفع الثمن المطهیلمة سر �حصل علو�ة عبر �لالمط

  ى الش��ة؛لالمتاحة ع

 ه ى حاسو�لمشتر� علوب التحمیل حیث �قوم المشتر� بتحمیل المنتج الرقمي للالتوز�ع �أس

  ؛وبلالخاص �عد أن یدفع الثمن المط

 ى الش��ة وجزء آخرل�صورة إلكترون�ة ع هو التوز�ع الذ� یجر� جزء منه� و لالتوز�ع المخت 

 ؛واقعي��ون في العالم ال

  استخدام البر�د الالكتروني �صورة فعالة في التوز�ع اذ ان الكثیر من المنتجات التي ت�اع

عبر الانترنت یجر� تسل�مها عبر البر�د الالكتروني، و�ستخدم أ�ضا في ارسال اشعار المستهلك 

  تؤ�د وصول طل�اتهم.

  : تأثیر الانترنت على قنوات التوز�عالفرع الثاني

المستهلكین في أن المنتج (ال�ائع) إذا لم �قم بب�ع منتجاته م�اشرة على الش��ة فإن  المش�ل و�تلخص

یتوجهون إلى المنافسین الذین یوفرون الب�ع الم�اشر على الخ�. وعلى الع�س، إذا قام المنتج �الب�ع سوف 

  .لمنتجاتهمالم�اشر على الخ� فإن ش��ة موزع�ه ستتخلى عنه لصالح منتجین آخر�ن �قومون �الترو�ج 

  :1لحل هذا المش�ل أر�عة خ�اراتإن المنتج أمامه 

  بناء موقع إلكتروني على الش��ة یبین قائمة �ل المنتجات دون توض�ح أسعارها أو ب�ع أ�

  .منها على الخ�، مع مساعدة الز�ون على إیجاد الموزع أو ال�ائع الأقرب منه

 نوع من التخف�ضات مقارنة �أسعار ب�ع المنتجات م�اشرة على الانترنت ولكن دون منح أ �

  .الموزعین، وهنا أ�ضا من المستحسن إدراج قائمة �أسماء وعناو�ن الموزعین وال�ائعین

 ى الانترنت ودفع جزء من ق�مة المب�عات إلى الموزعین وال�ائعین الذین لب�ع المنتجات ع

 .عنه المسئولینرافي المنتجات في النطاق الجغ ذهه ا�اعو 

  : الترو�ج الإلكترونيا�عر ال المطلب

لا تقتصر وظ�فة التسو�� على تطو�ر الخدمات والمنتجات وتسعیرها وإ�صالها إلى المستهلك، بل تتعداها 

إلى الاتصال �المستهلك وإعلامه ��ل ما هو جدید وطرق الحصول عل�ه حیت أن التطور الذ� حصل في 

                                           

  .66 -62نور الدین شارف، مرجع سب� ذ�ره، ص ص 1 
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هور ش��ة ظرو�ج�ة في مضمونها وتطب�قاتها، فمیدان الاتصال والمعلومات أثر على طب�عة الأنشطة الت

  الانترنت فتح المجال للإعلانات التجار�ة التفاعل�ة التي توفر الكثیر من البدائل للمنتجات.

  الترو�ج الإلكتروني تعر�ف: الفرع الأول

ا مجموعة من الأسالیب المتنوعة التي تستخدمها المنظمات للاتصال �عملائه«عرف ال�عض الترو�ج �أنه 

 1».الحالین والمحتملین

�عرفه آخرون" ذلك الجزء من الاتصالات الذ� یهدف إلى إعلام وإقناع وتذ�یر المستهلك �السلعة أو 

 .2والتأثیر ف�ه لقبوله واستخدامه" الخدمة التي تنتجها الشر�ة

اس�ة لنجاح ومنه الترو�ج هو أداة الاتصال التسو�ق�ة للمؤسسة، والتي تستعملها لأداء ثلاثة وظائف أس

  3المنتج في السوق وهي:

 الإعلام: توفیر المعلومة اللازمة عن �ل ما یتعل� �المنتج 

 الإقناع: محاولة إقناع الز�ون بجدو� شراء المنتج وضمان تحقی� رغ�اته 

  التذ�یر: العمل على ترسیخ اسم المنتج والعلامة التجار�ة في دهن الز�ون 

فان الترو�ج �عتبر اكتر عناصر المز�ج التسو�قي تأثیرا بنمو ش��ة و�اعت�اره ش�لا من أش�ال الاتصال، 

الانترنت، لما توفره هده الأخیرة من إم�ان�ات �بیرة لاتصال الفور� والتفاعلي على نطاق عملي لقد تطور 

مفهوم الاتصال التسو�قي الذ� �ان سائد لعدة سنوات إلى مفهوم جدید اكتر اتساعا وملائمة للمتغیرات 

 ل�ة وهو مفهوم الاتصالات التسو�ق�ة المتكاملة.الحا

عمل�ة تكامل وتنسی� الجهود التسو�ق�ة وقنوات الاتصال بهدف الى وتشیر الاتصالات التسو�ق�ة المتكاملة 

 4المستهدف.إ�صال رسالة واضحة ومتكاملة عن المنظمة وخدماتها إلى السوق 

 : خصائص الترو�ج الإلكترونيالفرع الثاني

 رو�ج الإلكتروني �مجموعة من الخصائص أهمها:  یتسم الت

 تحدید المعلومات التي �حتاج إلیها العمیل؛ 

 تقد�م سلعة جدیدة مطلو�ة من قبل المستهلك؛ 

 التر�یز على �ل ما �لاءم المستهلك ورغ�اته وراحته؛ 

 توفیر خدمات استثنائ�ة لمستهلك الانترنت؛ 

 ات جدیدة؛استغلال التكنولوج�ا لإضافة خدمات أو إم�ان� 

 الحصول عمى معلومات مرتدة �اف�ة؛ 

  الانترنتالجاذب�ة والتحدیث الدائم لموقع المنظمة عبر.  

                                           

 .190، ص2007، دهر الجامعة الجدیدة، الإس�ندر�ة،�الأنترنت والتجارة الالكترون�ةطارق طه، التسو��، 1 

 .255، ص2002، دار الأمین، القاهرة،التجارة الالكترون�ة ومهارات التسو�� العلميللاستشارات،  ر�ة مر�زا لقرارات2 

 . 191مرجع سب� ذ�ره، ص3 

 .203 -202عبد الله فرغلي علي موسى، مرجع سب� ذ�ره، ص ص 4 
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  : عناصر المز�ج الترو�جي الالكترونيالثالث الفرع

 الإلكترونيالمب�عات تنش�� : أولا

 �ن البر�دتساهم أسالیب تنش�� المب�عات على ش��ة الانترنت في تزو�د المؤسسة �قائمة �بیرة لعناو 

الالكتروني الخاصة �الز�ائن الدین زاروا الموقع وشار�وا في الحملات الترو�ج�ة والمسا�قات حیت تعرض 

ها من قبل الزائر�ن لیتم توجیهها ف�ما �عد إلى قاعدة الب�انات ئاستمارة معلومات على الخ� یتم ملالمؤسسة 

�ة في توطید العلاقة مع ز�ائنها وإرسال البر�د ه الب�انات الشخصذالخاصة �المؤسسة، وتستغل المؤسسات ه

  1الالكتروني الذ� �حمل مضامین ترو�ج�ة.

 الإلكتروني: الب�ع الشخصي ثان�ا

م مع طب�عة الانترنت التي تعتبر ئنه لا یتلاإع الشخصي �اعت�اره وسیلة شخص�ة فن الب�ال�عض أیر�  

من عمل الطلب�ات الكترون�ا من شانه أن ك المستهلأن تم�ین في حین یر� أخرون وسیلة غیر شخص�ة، 

خوف من یتزال لا ین الكثیر منهم على هذا الأمر، لأالمستهلك �عظم إم�ان�ة الب�ع إلا انه لا یجب إرغام 

 2إعطاء أرقام �طاقته الائتمان�ة عبر الانترنت.

 الالكترون�ة: العلاقات العامة ثالثا

رو�ج�ة الهادفة لبناء علاقات جیدة مع جماهیر المنظمة، من تشیر العلاقات العامة إلى �افة الجهود الت

خلال نشر أخ�ار إیجاب�ة عنها أو تحسین صورتها الذهن�ة لد� تلك الجماهیر، ومنع أو معالجة الإشاعات 

 3والأخ�ار السلب�ة عنها.

ا وتحسین �م�ن للمؤسسة أن تستغل الإم�ان�ات التي تت�حها منتد�ات النقاش لإقامة علاقات مع ز�ائنه

 4صورتها من خلال التعرف أكثر على آرائهم ومواقفهم من نشاطات المؤسسة.

أن تقوم المؤسسة بإنشاء منتد�ات للنقاش على موقعها على الانترنت وان تستعین �متطوعین فضل و�

� لإدارة النقاش، و�م�نها أن تكافئهم لقاء ق�امهم �عمل التنسی�، لكن یتوجب مساعدتهم وإعطائهم ضوا�

تطلب الأمر، مع تجنب الضغ� على المتناقشین �ي �عبروا عن أراءهم إذا التحر�ر وسبل تغیر مسار النقاش 

 �5ما یر�دون.

�ما �م�ن للمؤسسة ان تستغل أحداث هامة �المناس�ات والأع�اد، لإثراء موقعها �المعلومات من اجل 

حالیین والمحتملین، و�لعب تصم�م الموقع العمل على تش�یل مجتمع انترنت خاص بها یتكون من العملاء ال

ومحتواه هنا الدور الأكبر في ضمان نجاح مثل هده الس�اسات التي تدخل في صم�م العلاقات العامة 

  للمؤسسة. 

 

                                           

 .125-�124شیر ع�اس العلاق، مرجع سب� ذ�ره، ص ص 1 

  .203، ص2003، الدار الجامع�ة، القاهرة،ون�ةالتجارة الالكتر طارق عبد العال حمادة، 2 

  .211طارق طه، مرجع سب� ذ�ره، ص 3 

  .45، ص 1997، ترجمة مر�ز التعر�ب والبرمجة الدار العر��ة للعلوم، بیروت،التجارة على الانترنتبوب نورتون، �اثي سمیث، 4 

  .592طارق عبد العال حمادة، مرجع سب� ذ�ره، ص5 
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 : الإعلان الالكترونيرا�عا

یتم ان الإعلان الالكتروني قوة اتصال تلعب دورا أساس�ا في اقناع المستهلكین على شراء المنتجات التي 

الإعلان عنها، من قبل المنظمات الر�ح�ة وغیر الر�ح�ة، والاعلان مدفوع الثمن، و�تم من خلاله عرض 

المعلومات عن المنتجات المعلن عنها، بهدف حث ودفع المستهلكین على الشراء، حیت �متل الإعلان 

السمعة وتعز�زها، وهذا من خلال الالكتروني �متل قوة تدفع المستهلكین الى الشراء و�ؤد� دورا �بیرا في بناء 

 الرسائل الاعلان�ة التي ترسل من قبل وسائل الاتصال الالكتروني.

ظهور الانترنت، شجع المنظمات على اعتماد  ن�عد الإعلان فن اغراء الافراد على الق�ام �الشراء. وا

لتكلفته المنخفضة مقارنة مع الإعلان الالكتروني، بهدف تحقی� الاتصال مع المستهلكین والتأثیر علیهم وهذا 

  1الإعلان التقلید�.

الثالث لهذا الم�حث  حیت سوف نتطرق �ش�ل مفصل الى الإعلان الالكتروني و�ل ما یتعل� �ه في 

 .الفصل

  الإعلان الالكتروني :لثالثلم�حث اا

لتسو�� �ش�ل الالكتروني في السنوات الأخیر دورا في الح�اة الاقتصاد�ة �صفة عامة وفي االإعلان یلعب 

هام من إعلانات المنظمات لمنتجاتها وهدا نطرا لما �قدمه من مزا�ا وهذا نظرا  اخاص حیث أص�ح �أخذ حیز 

حیت استغل هذا التطور لصالحه من اجل ان �ص�ح له دور مهم  لتطور في تكنولوج�ا الاتصال والمعلومات

  ومحور� في تسو�� المنتجات.

  لكترونيالإعلان الا  الأول: مفهومالمطلب 

 والمعروفة لد� الز�ائن،لترو�ج لها ولي منتجاتها من قبل المؤسسات  استعمالا الوسائل أكثرالإعلان ن إ

عام �عد عام أهمیته  زدادت، و الاعلانة النشا� على ش��ة الانترنت في تحسن وتطور �حر�حیث ساهمت 

یتمتع �مزا�ا  هلأنلك ذلمنتجاتها و ترو�ج الإعلان الالكتروني لو�زداد �سرعة عدد المؤسسات التي تعتمد على 

  2لا یوفرها الإعلان التقلید�.

تعر�ف الإعلان الالكتروني وهذا راجع إلى تعدد استخداماته ومن بین  في والأكاد�میون اختلف ال�احثون 

إلى جم�ع أش�ال العرض الترو�جي المقدم من معلن  �الأنترنتیلي "�شیر الإعلان  هذه التعر�فات نجد ما

  3.معین من خلال ش��ة الانترنت"

  

  

                                           

  .88، ص2007، عالم الكتب، القاهرة، مصر ،� الاجتماعي وتخط�� الحملات الإعلام�ةالتسو�ال��ر، فؤاد، 1 

  .283-282یوسف احمد أبو فارة، مرجع سب� ذ�ره، ص ص2 

  .288، ص1999، ب �، الإس�ندر�ة، مؤسسة ش�اب الجامعة،التسو�� التجارة الالكترون�ةطارق طه، 3 
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"جم�ع المعلومات الموضوعة في تصرف الجمهور عبر موقع الانترنت :انهو�ر� �عض ال�احثین  

تعتبر ذات طب�عة إعلان�ة �ما أنها تهدف إلى جعل الذین یدخلون الموقع إلى شراء هذه  المنتجاتوالمتعلقة �

  .1"السلع والمنتجات والخدمات

على الموقع الش��ي أو  Paid-For spaceانه:" �عتبر إعلانا �ل فضاء مدفوع الثمن و�عرف أ�ضا على 

  2على ش�ل بر�د الكتروني".

من خلال استقطاب فان مزا�ا الإعلان عبر الانترنت تظهر جل�ا  وزملائه  (François-Xavier)وحسب

تز�د من فعال�ة الإعلان  علان�ةفوسائل الإعلان عبر الانترنت وخاصة الشرائ� الإعدد �بیر من المستهلكین ،

  3:عن طر��

 (المستهلك)المستهلك جالس أمام حاسو�ه الشخصي  أن�ش�ل أفضل وذلك  جلب انت�اه المشاهد

والانتقال من أسلوب الشر�� الإعلاني الساكن  و�لاح� بدقة �ل ما �عرض على شاشة الحاسوب،

  إلى الشر�� المتحرك زاد من درجة انت�اه المشاهد.

  التي یتمتع بها مستعمل  العقل�ة والقدراتفالنشا�  ة الكبیرة على فك شفرة الرسالة الإعلان�ة:القدر

الانترنت مقارنة �مستعملي الوسائل الإعلان�ة التقلید�ة تجعل منه على استعداد دائم لفك الكثیر من 

  أسالیب الترمیز الرسائل الإعلان�ة 

 ا هو العنصر الأساسي الذ� �میز الإعلان ذوه رنت:التفاعلي عن المعلومة على ش��ة الانت ثال�ح

المستهلك �م�نه ال�حت �سهولة عن المعلومة الكاف�ة  عبر الانترنت عن الوسائ� الإعلان�ة التقلید�ة،

  والتي یوفرها موقع المؤسسة على ش��ة الانترنت. والدق�قة عن المنتج،

و�م�ن إیجاز أوجه  لان �الوسائل التقلید�ة،فان الإعلان على الانترنت یختلف �ثیرا على الإع وعل�ه،

  :المواليلاختلاف في الجدول ا

  

  

  

  

  

  

  

  

                                           

لنیل شهادة الماجستیر في علوم الإعلام والاتصال، �ل�ة العلوم الس�اس�ة والإعلام، جامعة بن یوسف ، رسالة الإعلان عبر الانترنتر��عة فندوشي، 1 

  .131، ص 2005بن خدة، 

  .213ص المرجع،نفس  2 
3 François-Xavier hussherr et autre, la publicité sur internet, dunod ,paris,1999  , pp85-88 
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  الانترنت الاعلان عبر قات بین الإعلان التقلید� و إبراز الفرو  ):1( رقمالجدول              

  الإنترنتعبر   )المرئ�ة والمسموعة المقروءة( التقلید�ةوسائل الإعلان 

خاطب الجمهور جملة وسائل اتصال غیر شخص�ة، ت

  )MASS MEDAIواحدة (

�مخاط�ة الجماعة �قدر ما  متجدا، لاتهوسیلة شخص�ة 

  تهتم �مخاط�ة الفرد

المشاهد فیها في  واحد، ��ون رسالة موجهة في اتجاه 

  وضع�ة المتلقي السلبي
  زائر الانترنت ��ون في موقف التفاعل الإیجابي المس�طر

وس ال�شر من خلال تداعب الرغ�ات الكامنة في النف

  ب الجمهورذأسلوب الإثارة لج استخدام

تستخدم عنصر� الصورة والنص الم�توب لكنها تضیف 

  .الم�اشر والتفاعلعنصر� المعلومات 

  تدفع �المعلومة في وجه الفرد
تمارس الإقناع من خلال تقد�م معلومات مفضلة ت�عا 

  لاحت�اج �ل عمیل.

  تترك للعمیل حر�ة اخت�ار المعلومات التي �حتاجها.  معلن تسو�قها.تروج لسلع والخدمات التي یر�د ال

  إم�ان�ة إیجاد معلومة مفصلة عن المنتج.  تكتفي �الإعلان عن وجود المنتج.

ب انت�اه المستهلك وإثارة الاهتمام وخل� الرغ�ة لد�ه ذج

  للحصول على الخدمة.
  .وتصفحهتستهدف دفع العملاء إلى تصفح الموقع 

هدك الإعلان ین�غي على المستهلك أن یبدل عند مشا

  مجهود للاتصال �ال�ائع.

مشاهدة الإعلان تقود المستهلك م�اشرة إلى الاتصال 

  م�اشرة �ال�ائع عبر موقعه.

لضمان النجاح یلجئ المعلن إلى أ�عاد إعلاناته عن 

  إعلانات المنافسین.

�فضل زائر الانترنت ز�ارة الصفحات التي تحتو� على 

  ات الكثیر من المنافسین.إعلان

- 236ص ، ص2004دار الصفاء لنشر والتوز�ع، عمان، ر�حي مصطفى عل�ان، إ�مان فاضل السامرائي، المصدر:

238.  

   :الالكترونيخصائص الإعلان  :ثان�ا 

   1ي:التال�م�ننا أن نجمل خصائص الإعلان الالكتروني على النحو 

 :التفاعل�ة-أ

 المعلومات أو للإجا�ة عن أسئلته)،مع المواقع الإعلان�ة (لطلب المز�د من �م�ن للمستهلك أن یتفاعل   

و�م�ن الضغ� على الإعلان ل�أخذ المستخدم الزائر في جولة حول صفات المنتج بل وان المستهلك �ستط�ع 

یتفاعل مع السلعة و�ختبرها مثل إعلانات البرمج�ات حیث �ستط�ع الحصول على نسخة وتحمیلها  أن

  رها وإذا تقبلها �م�ن أن �شتر�ها في اللحظة نفسها.واخت�ا

                                           

 .18/02/2016، تار�خ التصفح .nasseroon.maktoobblog.comwwwم�توب: ون ، مدونة نصر أساس�ات التسو�� 1 
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 :الجمهورالسرعة والمرونة في الوصول إلى -ب

وهو ما یت�ح للشر�ات المعلنة قدرة  الأسبوع،ساعة وطوال أ�ام  24فاعلان الانترنت متوفر على مد�     

بل وإلغائها وفقا لدرجة تفاعل وتعدیلها �استمرار  بیوم وتحدیثهافائقة على متا�عة حملتها الإعلان�ة یوما 

�م�ن للمستخدم (المستهلك) الحصول على المعلومات والإحصاءات عن المنتج في أ�  معها، �ماالجمهور 

  وقت یر�د و�ساعده على إجراء المقارنات بین المنتجات المتشابهة براحة وسرعة �املتین.

 :المستهدفمتا�عة اهتمامات الجمهور - ج

فقد تطورت �سرعة �بیرة قدرة الشر�ات المعلنة على الوصول الى قطاعات السوق المستهدف جغراف�ا 

بتت�ع مد� نوع�ة اهتمام  الالكتروني مثلا�ما �سمح الإعلان  الدق�قة،ود�موجراف�ا اعتمادا على الب�انات 

ثر اهتماما �معلومات الأمان حیث �ستط�ع صانعوا الس�ارات التعرف على المستخدمین الأك نتجالمستهلك �الم

�ما �ستط�عون ق�اس استجا�ة المتلقي للإعلان من خلال  معین،أو الإكسسوار أو السرعة المتصلة �مودیل 

  عدد المرات التي یتم الضغ� فیها على الإعلان.

 :المتعددةتكامل الوسائ� -د

و�م�ن تصو�ر السلعة أثناء حیث یت�ح الإعلان الالكتروني فرصة استخدام النصوص والصوت والمرئ�ات 

الاستخدام وإبرازها من �افة جوانبها واستخدام الأ�عاد الثلاث�ة �ما �م�نهم الحصول على عینات مثل الكتب أو 

C.D .أو لقطات فیدیو  

 :التكلفةانخفاض -ه

اس�ة الأس لتوفر البن�ةوذلك  % 25من  لا �قلتقل تكلفة الإعلان الالكتروني عن الوسائل التقلید�ة �ما 

�ما  زهیدة،ووجود مواقع عدیدة �م�ن عرض الإعلانات بها �أسعار  المعلومات،وتطور برامج  للاتصالات،

أن توفیر نفقات العمالة والط�اعة والبر�د وغیرها من نفقات الوسائل التقلید�ة تساعد على انخفاض التكلفة 

 الإعلان�ة وخاصة في شر�ات التكنولوج�ا.

  :المختلفة للإعلانات الالكترون�ة لالثاني: الأش�االمطلب 

وتوظف  منظمة،یتخذ الإعلان الالكتروني أش�الا متعددة تختلف ت�عا لاختلاف الأهداف التسو�ق�ة ��ل 

  .منتجاتهاالإعلان�ة على الش��ة أكثر من ش�ل لترو�ج  الاستراتیج�ة

  Banner Advertisingالشر�� الإعلاني  :الفرع الاول

 لإعلاني:الشر�� ا تعر�فأولا 

حیث تحتو�  الانترنت،یتمثل ال�انیر في عرض رسالة ترو�ج�ة في ش�ل شر�� داخل المواقع على ش��ة  

خل� الوعي لد� المستهلك والمشتر� المحتمل  بهدف Texte �ةتلك الرسالة صور ورسومات ونصوص �تاب

   1.�المنتج

                                           

 .349، ص 2007، الط�عة الأولى، عالم الكتب، القاهرة، ابتكار الأفكار الإعلان�ةالسید بهنسي، 1 
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لى أو أسفل الصفحة الرئ�س�ة أو "مستطیل إعلاني یتم وضعه أع:عنع�ارة انه �ما عرف أ�ضا على  

الصفحات الأخر� للمواقع الإعلان�ة وقد �حتو� على ارت�اطات تقود إلى الصفحة الرئ�س�ة لموقع الشر�ة 

 1."المعلنة

�ظهر الشر�� الإعلاني في ش�ل شر�� ثابت أو متحرك ، فالنس�ة للشر�� الثابت هو مشت� من الملص� 

عل�ه �ي یتجه إلى موقع المعلن ، أو یتم التفاعل مع الإعلان نفسه  الثابت ، و�م�ن للمستخدم أن �ضغ�

لتقد�م �عض الب�انات التفصیل�ة ، و�عیب على هذا الش�ل قلة قدرته على جذب الانت�اه �سبب ضعف 

حیو�ته، و�سبب انخفاض قدرة الإعلان الثابت على الإثارة المرئ�ة لجأ المصممون إلى إعلانات الشرائ� 

وصور ثلاث�ة الأ�عاد وعناصر �م�ن تقر�بها وتحر��ها محققة بذلك  �ةراف��غتي تتضمن عناصر المتحر�ة ال

   2هدفا خاصا یتمثل في ز�ادة مساحة النص والصور المعروضة.

 ر:یأهداف استخدام إعلانات ال�ان ثان�ا:

   3یلي: وتتمثل هذه الاهداف ف�ما

إعلانات ال�انیر حیث ینتقل الزائر من موقع نقل أو توصیل المحتو� وهذا �حدث عند الضغ� على  -أ

 الناشر إلى موقع المعلن.  

 عن طر�� الانترنت. ت حیث یتضمن الإعلان خ�ار الشراءإجراء الصفقا -ب

وقد بینت  ،لمنتجل، حیث تساعد الإعلانات الشر�ة على بناء إدراك المنتجاتتكو�ن اتجاهات نحو  -ج

 إعلانات ال�انیرثر أ" بهدف التعرف على  Mill Ward Brown Internationalدراسة أجراها"

�ما بینت الدراسة أن إعلانات ال�انیر تخل�  ،المنتجأن هذه الإعلانات تز�د من إدراك  المنتجعلى إدراك  

 مقارنة مع إعلانات التلفاز أو الإعلانات المطبوعة. منتجإدراك أعظم لل

 :مثلجذب الانت�اه ونستخدم تقن�ات یرة وإبداع�ة قصة رسالالجعل ن الإعلان،نظرا لصغر مساحة   -د

من و�دلك له وقت محدود  ،نظرته للإعلانمستهلك لكل ذ �عین الاعت�ار ان مع الاخالمرح...  الكبیر،الوعد 

 .�لمات قلیلة وواضحةستخدم نلذا ني قبل الانتقال للصفحة التال�ة الثوا

ني، واستخدام ألوان الأصفر والبرتقالي والأخضر ألوانا مختلفة عن ألوان الموقع الإعلا ستخدمن -ه

 .والبنفسجي والأزرق من الأسود  أكثر والأحمر

 تأكد من أننو  الإعلاني،المستخدمین للشر��  ستجا�ةاأكد من توافر البن�ة الأساس�ة لما �عد نت

وان  وایجاب�ة، وان الشر�ة مستعدة للتعامل �فعال�ة عنه،ما ی�حثون  موقعالالمستخدمین سوف یجیدون على 

 4.والأخیرةالز�ارة لن تكون الأولى 

                                           

 .289طارق طه، مرجع سب� ذ�ره، ص 1 

 .351السید بهنسي مرجع سب� ذ�ره، ص 2 
3 Dave chaffey ،et al :Internet marketing-strategy ،implémentation and practice – Pearson éducation Limited  ،
england ، ،2003 P 123. 

 .354-353السید بهنسي، مرجع سب� ذ�ره، ص ص 4 
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وهناك �عض التقن�ات الجدیدة للشر�� الإعلاني: تفنن المعلنون في استخدام الطرق الحدیثة والتقن�ات 

 1:ومن هذه التقن�ات المستهلك،الشر�� الإعلاني على  أثرلمضاعفة 

  تقن�ةGIF:  الإعلاني على الشاشة  �ظهر الشر��ها وفی الانترنت،وهي الأكثر استخداما على ش��ة

 .�AOLصفة مستمرة ومنتظمة وهي من اختراع شر�ة 

  شرائ�Multimédia ،وهي شرائ� تتضمن ملفات فیدیو تجمع عناصر الصوت والصورة والحر�ة :

  تعمل �عد الضغ� على مفتاح تشغیلها. الإعلاني، أووقد تعمل هذه العناصر م�اشرة �مجرد ظهور الشر�� 

 ة تقن�Java  أوFlash وهي ع�ارة عن نافذة تظهر على الشر�� مدون علیها ص�غة تدعو المستخدم :

وتنقله من صفحة إلى أخر� حتى �ستقر �ه الأمر  الإعلان،للوصول إلى مز�د من المعلومات عن موضوع 

                                        .إلى ص�غة الب�ع النهائ�ة

      الفواصل   إعلانات الفرع الثاني

  إعلانات الفواصل:   تعر�فأولا 

وهي  « Stiter »وهي تعني "بین" و  « Inter »من الكلمتین اللاتینیتین  « interstitiel »اشتقت �لمة 

فهو �ضع نفسه بین   l’interstitielي فالتعر�ف "�ضع بین" وهو �التحدید ما �قوم �ه لتعني فعل "�ضع" و�التا

 2.دات �شاهدها الزائرإما محتو�ات أو وح

"إعلان �ظهر للمشتر� أثناء ق�امه بنسخ برنامج أو معلومات على :علان على أنهو�عرف هذا النوع من الإ

  3بهدف استحواذ انت�اهه ولو لفترة زمن�ة قصیرة وذلك ل�ضع ثوان". الآلي،ش��ة الانترنت إلى حاس�ه 

من  % 2أو  %1حیث �انت تش�ل نس�ة  1997و�عتبر أول ظهور لهذا النوع من الإعلانات عام 

  الإعلانات الالكترون�ة ثم انتشر استخدامها، و�عرف هذا النوع انتشارا �بیرا في الولا�ات المتحدة الأمر���ة.

 والأعمالوتستلهم هذه الإعلانات ف�رتها من إعلانات الرادیو والتلفز�ون التي تتداخل او تقتحم البرامج 

فإذا أراد المستخدم الدخول إلى الصفحة الرئ�س�ة أو  علیها،ط�ع المشاهد الس�طرة ولا �ست المعروضة، الفن�ة

  4.فلا بد أن �مر عبر صفحة الإعلان أولا ما،الانتقال إلى موقع آخر أو تحمیل صفحة 

  ل: ممیزات الفاص ثان�ا

   5:يحیت ند�ر ما یل

 .تقد�م معلومات مثیرة ومفیدة خلال مدة قصیرة 

 كون �حجم صفحة �املة.مساحة الإعلان قد ت 

 .هذه الإعلانات تجذب انت�اه المستخدم فترة زمن�ة طو�لة 

                                           

 .37، ص 2008، بدون طبعة، دار الجامعة الجدیدة، الازاریطیة ،التنظیم القانوني للإعلانات التجاریةشریف محمد غنام، 1 
2 Bill eager ،cathy mccall :what is electronic Marketing ؟.www.Itp.Net/Arabic.P 145. 

، ص 2007، الط�عة الأولى، م�ت�ة المجتمع العر�ي للنشر والتوز�ع، عمان، التسو�� عبر الانترنتسعید محمد جمعة عقل، نور الدین أحمد الناد�، 3 

98.  

  .355السید بهنسي، مرجع سب� ذ�ره، ص 4 

  .99سعید جمعة عقل، مرجع سب� ذ�ره، ص 5 
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  هذا النوع من الإعلان �سمح للمعلن من التأكد من مشاهدة المستخدم له �مادة إعلان�ة

  مس�طرة على الشاشة.

  :الفاصلعیوب  ثالثا

 م واحتمال إثارتها ظهور هذا الإعلان �صفة مفاجئة ودخیلة أد� بها لاكتساب طا�ع الاقتحا

مما دفع المستخدمین إلى إیجاد برامج عدیدة لمواجهتها ومنع ظهورها على  سلب�ة،للاستجا�ات 

 .شاشاتهم

 إعلانات الرعا�ة :الفرع الثالث

  1:ةإعلانات الرعا� تعر�فأولا 

 لذلك،" دعم لتظاهرة أو لشخص معین أو لمنتوج أو منظمة بهدف الاستفادة الم�اشرة  ه:أن�عرف على 

  وتعتبر وسیلة تساهم في إعطاء موقع للعلامة".

" تقن�ة من تقن�ات الاتصال الحدیثة تقوم بها المؤسسة من خلال دعم مالي أو  :أنهوهو �عرف أ�ضا على 

وإنما هدفه تجار� �الدرجة الأولى سع�ا منها إلى خل� جو من  � � وهذا العمل ل�س الهدف منه خیر معنو 

  .المؤسسةوعلامة الاحتكاك بین الجمهور 

  هداف الرعا�ة الاعلان�ة:أان�ا ث

  ز السمعة والحفا� علیها؛تعز� 

  والعلامة؛تدع�م صورة المؤسسة 

 عرض منتجاتها وضمان انتشارها.    

لتحقی� أهداف تسو�ق�ة عن فرص ها ال�عض على أنها ش�ل غیر م�اشر للإقناع یت�ح للشر�ات فو�عر 

أو �جزء  القصیر،ظهر الرعا�ة في ش�ل اسم المنتج أو الشعار و�م�ن أن ت معینة،طر�� ر�طها �مضامین 

أو استخدام ع�ارات تشیر إلى اسم  الرعاة،صفحات الانترنت أو �جزء من قائمة  صفحة منمن محتو� 

  المعلن.

  الرعا�ةطرق نجاح إعلان  ثالثا

  2:يحیث ند�ر من هذه الطرق ما یل

 ؛أن تكون رعا�ة الحدث حصر�ة 

 ؛ما ومح� أنظار المستهدفأن ��ون الحدث مه 

 أن �سعى الحدث �اهتمام یتف� مع الم�انة التي تسعى الشر�ة إلى تحق�قها. 

�حیث تكون فرصة  الزوار،یتم وضع إعلانات الرعاة في المواقع المشهورة والتي یزورها الكثیر من 

بواقع ملیون  1996منذ عام  Super Bowlلموقع  راعي IBMتعتبر فمثلا  أكثر،التعرض لهذه الإعلانات 

  دولار لكل حدث.

                                           

  .141طارق عبد العالي، مرجع سب� ذ�ره، ص1 

  .294، ص 2005، الط�عة الأولى، الدار المصر�ة اللبنان�ة، القاهرة، الإعلان: أسسه، وسائله، فنونهمنى سعید الحدید�، سلو� إمام، 2 
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  اش�ال أخر� للإعلان الالكتروني  :الرا�عالفرع 

   1نذ�ر أهمها ف�ما یلي:

إلى الإعلانات التي یرت�� ظهورها �مواقع أخر� على الانترنت،  وتشیر :Linksالمرت�طة الإعلانات -أ

  �حیث �ظهر اسم الموقع فق� �موقع ر�� داخل موقع مؤسسة أخر�. 

تعتمد فلسفة النسخ الإعلاني �الانترنت على مفهوم تقن�ات الدفع : Webcastingسخ الإعلاني الن -ب

 المنظمة،الترو�جي ومفادها ق�ام المعلن بدفع الرسالة الترو�ج�ة للمشتر� المحتمل دون انتظار ز�ارته لموقع 

  إلى الحاسب الآلي الخاص �ه.لذا یتم إعداد رسائل ترو�ج�ة یتاح فیها لمستخدم الانترنت نسخها من الش��ة 

  هما:تتخذ الإعلانات المفاجئة ش�لین رئ�سیین  المفاجئة:إعلانات -ج

  المفاجئةإعلانات البدا�ةPop-up Advertising  إعلان �ظهر للمستخدم �صورة مفاجئة أثناء  وهو

یتخذ ش�ل مر�ع  وعادة ما معین،أثناء محاولة الدخول على موقع  الانترنت، أوتصفحه للمواقع على ش��ة 

 الطلقة الإعلان�ة للانتقال إلى موقع المعلن. الضغ� علىو�ترتب أ�ضا  الإعلاني،حجما من الشر��  أكبر

 إعلانات النها�ة المفاجئةPop-Under Advertising   هو إعلان �ظهر للمستخدم �صورة مفاجئة أثناء و

  .برنامجأو أثناء الانتهاء من نسخ  الانترنت،خروجه من المواقع على 

التي تقدم  الاشهار�،تعبر هذه المصطلحات عن �ل أش�ال الاتصال  :الخاصةالمناسبت�ة والعمل�ات  -د

حیث یتم إدراجها في صورة مبتكرة إلى حد �عید  الإعلاني،رسالة المعلن تحت ش�ل مختلف غیر الشر�� 

فمثلا �م�ن أن ��ون أ�  اكة،الشر أو حتى  الرعا�ة،أو  الشر��،لكن ل�ست من خلال  الناشر،داخل موقع 

 موقع موضع تصر�ف منتوج المعلن �صفة مشابهة لما �حدث في الأفلام.

تعتمد تكنولوج�ا الدفع على إرسال معلومات لحساب المستخدم بدون طلب المستخدم  :Pushالدفع  -ه

نظر عن طلب التكنولوج�ا التي تعتمد علیها الوسائل الانتشار حیث ترسل المعلومات �غض ال لها وهي

  المستقبل ورغیته فیها.

وهو �سمح  الم�تو�ة،على الخ� الذ� ینتشر في الصحافة  الر�ورتاج�ش�ه  المنشور: الر�ورتاج -و

 الأخیر، وجمهور هذا�طر�قة تتلاءم مع اتجاه المحرر، للعلامة �طلب انجاز مقالة صحف�ة تكتب من قبل 

  2.دمین �عد النقر �الر�� برسالة اشهار�ة أكثر تقلید�ةالمنشور على الانترنت للمستخ الر�ورتاجو�سمح 

  

 

 

 

  

                                           

  .232- 231طارق طه، مرجع سب� ذ�ره، ص ص 1 

  .203ي، مرجع سب� ذ�ره، ص ر��عة فندو ش2 
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  لمطلب الثالث: استراتیج�ات الإعلان الالكترونيا

معینة حسب �اع استراتیج�ات إتنظرا لأهم�ة الإعلان في التأثیر على المستهلك یجب على المنظمة 

ارة التور�د وتم استخدامها على " استراتیج�ة السحب والدفع نشأت من استراتیج�ات إدطب�عة النشا� حیث نجد

 1نطاق واسع في مجال التسو��".

  الدفع ةالفرع الأول: استراتیج�

تقوم إدارة التسو�� �التر�یز على عناصر المز�ج الترو�جي، وتوجه تلك الجهود الى العاملین في المنافد 

الى  م رجال الب�ع سوف یوجهونهاالتوز�ع�ة، ودفعهم الى توج�ه الحملات الترو�ج�ة الى منافد التوز�ع، و�دوره

  2الز�ائن، أ� اشتراك المنتج والوزع بدفع المنتجات والمعلومات الى الز�ائن.

على الموقع، ونشر الرسائل  تان استراتیج�ة الدفع في الإعلان الالكتروني تتمثل �عرض المنتجا

، وان هذه الاستراتیج�ة تعتمد على الاعلان�ة التي تحت الز�ائن على الشراء، و�ناء علاقة طو�لة الأمد معهم

  ال�ضائع.تدف� المعلومات في نفس اتجاه تدف� 

  اتیج�ة السحباستر  :الفرع الثاني

تر�ز هذه الاستراتیج�ة على تشج�ع المستهلكین وجدبهم للشراء الم�اشر، إن من �عتمد هذه الاستراتیج�ة  

مستهلكین �شعرون �حاجة الى ال�حث عن قد �قوم بوقف الحملات الاعلان�ة ل�عض الوقت �حیث یجعل ال

إن استراتیج�ة السحب هي نوع من أنواع استراتیج�ات التسو�� والاعلان، وتعمل .3المنتجات والمعلومات عنها

على اقناع الز�ائن �السعي بنشا� الى العلامة التجار�ة أو المنتج، أما استراتیج�ة الدفع فتعتد على وصول 

ع�ة، ومن تم �أتي دور العاملین في النقطة التوز�ع�ة في اقناع المستهلك �الشراء، المستهلك الى النفطة الب�

في الإعلان الالكتروني فإن دور ال�ائع والرسائل الاعلان�ة متفاعل في الوقت نفسه، حیث أن دخول 

لى سح�ه المستهلك الى موقع الشر�ة واستهدافه �المعلومات وتنش�� المب�عات سوف یؤد� دورا مؤثرا �قوده ا

  للشراء، و�قدم المنتج عند الطلب م�اشرة.

 الإعلان الالكترونيأدوات : الرا�عالمطلب 

هناك مجموعة من الأدوات الأساس�ة التي تستخدم في ترو�ج الأعمال الالكترون�ة عبر الأنترنت، وتت�ح 

ها و�شرائها (مع الإشارة أن لمنظمات الأعمال الالكترون�ة الوصول إلى الز�ائن لإعلامهم �منتجاتها واقناعهم ب

  �عض هذه الأدوات تستخدم �أدوات تسو�ق�ة أخر�) ومن أهم هذه الأدوات:

  الموقع الإلكترونيالأول: الفرع 

�ات من الضرور� جدا على �ل المنظمات التجار�ة وغیرها امتلاك موقع الكتروني من بین مهامه الق�ام 

(عدد الذین  وخصوصا أن قاعدة الأنترنتشطة المنظمة �أنشطة الترو�ج وخصوصا الإعلان لمنتجات وأن

  یلجون الأنترنت و�ستعملونه) �اتت في توسع مضطرد ومنه الوصول إلى �لایین الأفراد عبر العالم.

                                           
1 Martin, Michael J.C.  (1994). Managing Innovation and Entrepreneurship in Technology-based Firms. Wiley-
IEEE. ISBN 0-471-57219-5. p. 44. 

  .270-268ص )، ص2003، دار وم�ت�ة وائل للنشر والتوز�ع، عمان ،مدخل �مي-استراتیج�ة التسو��الصمدعي محمود، 2 

  .270-268نفس المرجع الساب�، ص3 
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  أولا: خطوات تأس�س موقع إلكتروني

  1یلي: وتتمثل هذه الخطوات ف�ما

عن قوة الشر�ة، وأن هذه الشر�ة تستط�ع أن  الشر�ة التي تملك موقعاً تجار�اً تخل� انط�اعاً لد� العملاء

إن انط�اع المستهلكین یتحدد  المسافات،تسوق مختلف منتجاتها دول�اً؛ ذلك أن الإنترنت تلغي الحدود وتقرب 

من خلال واجهة الشر�ة على الموقع، الأمر الذ� �حدو �الشر�ة للاعتماد على مصممین �ارعین للحصول 

العن�بوت�ة. هذا الأمر �حتاج إلى تخط�ٍ� فائٍ� ومدروس. وقد وضع خبراء  على موقعٍ جذاب على الش��ة

  الأعمال والتسو�� على الإنترنت عشر خطواتٍ لتأس�س وإطلاق موقع تجار� رقمي تتلخص ف�ما یلي:

  تحدید الأهداف المطلو�ة من الموقع التجار� على الانترنت حتى تغطي الاحت�اجات وتع�س

  ارها للعملاء؛المعلومات المطلوب اظه

  تحدید عدد الز�ائن والمناط� الجغراف�ة والشرائح السوق�ة التي سیتعامل معها الموقع، وجمع

معلومات دق�قة عن العملاء في هذه المناط� والشرائح، حیث قد تكون هناك حاجة لوضع أكثر 

  من لغة على الموقع، أو وضع مواقع مختلفة للدول تضم معلومات مختلفة عن �ل دولة؛

  ،تحدید الموازنة الخاصة بتكالیف خادم معلومات الموقع، تكالیف الص�انة، تكالیف التسو��

  تكالیف تحدیث الموقع؛

 فالعمل الالكتروني �عني  ،دارات الشر�ة في عمل�ة تأس�س وإطلاق الموقع التجار� للشر�ةإشراك إ

تف�ر المنظمة �أسلوب  تحول أو تأس�س المنظمة على أساس العمل الالكتروني الشامل �معنى أن

  ؛الكتروني

  تحدید الحدود التقن�ة للمتصفحین، وتحدید الوسائ� المتعددة التي تؤمن الصوت والصورة وتحق�

  الاتصال �ش�ل جید؛

  وضع قائمة �محتو�ات الموقع وعلاقتها �العملاء المطلو�ین �مرحلة أول�ة ثم تعدیل هذه

  المحتو�ات مع تزاید عمل�ات العملاء؛

 اسم للموقع و�فضل أن ��ون صغیراً ورمز�اً ومعبراً لسهولة التداول والتصفح؛ اخت�ار  

 التأكد من فعال�ة وصلات البر�د الالكتروني للموقع وسهولة الوصول إل�ه؛  

 اخت�ار شر�ة خاصة بتصم�م المواقع �م�نها تصم�م الموقع وتقد�م خدمات منتظمة له؛  

 ن الموقع في مواقع اعلان�ة أخر� على الانترنت تسو�� الموقع و�تم ذلك من خلال الاعلان ع

سواء �ش�ل محلي أو دولي وذلك حسب فئة المتصفحین المطلوب اجتذابها والسوق الذ� یراد 

 .اختراقه

  

  

                                           

، ورقة عمل مقدمة الى الملتقى الإدار� الثاني حول "الإدارة توظیف التسو�� الالكتروني �أداة للتمیز �منظمات الأعمالمجد� محمد محمود طایل، 1 

  .2004مارس  8-7والمتغیرات العالم�ة الجدیدة"، الجمع�ة السعود�ة للإدارة، الر�اض 
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  ثان�ا: أهم�ة اسم الموقع الإلكتروني للمنظمة 

تسمیته "اسم أهم�ة �الغة، ذلك أن اسم الموقع أو ما �صطلح على تسم�ة الموقع الإلكتروني  تكتسي

النطاق" هو �اختصار �طاقة الهو�ة التي تمیز موقع المؤسسة عن ملایین المواقع على الش��ة، إذ لا یوجد 

  ، �ما أنه یجسد و�عزز صورة العلامة التجار�ة الافتراض�ة.الاسمموقعان بنفس 

، و�فضل سم المنتجسم النطاق قصیرا ومرت�طا �اسم المؤسسة (إذا لم ��ن نفسه)، أو �اإو�فضل أن ��ون 

  أن ��ون ذا علاقة �طب�عة نشا� المؤسسة.

  وهناك خ�اران أمام المؤسسات الراغ�ة في انشاء موقع تجار� لها على الأنترنت:

 الخ�ار الأول: إنشاء موقع مستقل �حمل اسم نطاق مستقل  

  وتجر� عمل�ة استضافة الموقع لد� أحد مزود� خدمة الأنترنت أو من خلال جهاز خادم

  اص �المؤسسة؛خ

 الخ�ار الثاني: إنشاء موقع �حمل اسما مشتر�ا  

  ون ذلك من خلال استضافة موقع المؤسسة لد� أحد المواقع التي توفر الاستضافة��

 المجان�ة وتعطي اسما مشتر�ا یجمع بین اسم الموقع واسم موقع المؤسسة المستضاف.

ه یت�ح لها استقلال�ة �بیرة، إلا أنه یتطلب تكلیف الخ�ار الأول هو الأكثر استخداما من قبل المؤسسات لأن

طاقم متخصص �قوم بإنشاء الموقع التجار�، �ما �م�ن لأ� مؤسسة راغ�ة في شراء اسم نطاق على 

  الأنترنت أن تتصل �أ� مزود خدمات انترنت لتسهیل هذه العمل�ة.

  ثالثا: مستلزمات إنشاء متجر افتراضي على الأنترنت

  1 افتراضي على الأنترنت �ش�ل عام إلى: �حتاج إنشاء متجر

)، وخ� هاتف مستأجر للاتصال Web Serverجهاز �مبیوتر رئ�سي �عمل �خادم (مزود) و�ب (

  �عملان طوال فترة الأر�ع والعشر�ن ساعة على الدوام للاتصال �الأنترنت؛

ن على ش�ل صفحة و�ب وإدارة واجهة المتجر الافتراضي التي تكو  برنامج إدارة جهاز الخدمة الرئ�سي

اجمالي تكلفة انشاء المتجر من  %40مصممة للتعامل مع عمل�ات الب�ع للمنتجات (تصل تكلفتها حوالي 

  الافتراضي)؛

برامج تأمین تعمل على ضمان أمن معلومات المؤسسة الداخل�ة، وتأمین معلومات الز�ائن والمعلومات 

  اجمالي التكلفة الكل�ة للإنشاء)؛من  %30حوالي  الخاصة �التعاملات المال�ة مع البنوك (تكلفتها

برامج ر�� واجهة المتجر مع قواعد ب�انات المتجر لإدارة الاتصال بین الواجهة وقواعد الب�انات الخاصة 

�المخزون وعمل�ات الشحن والز�ائن والإنتاج والنظم المال�ة والتي �طل� علیها اسم النظم الخلف�ة (تصل 

  من اجمالي تكلفة إنشاء المتجر، وقد تز�د عن ذلك عند أتمتة العمل �ل�ا). %30تكلفتها حوالي 

 

                                           

  .223-222یوسف أبو فارة، مرجع سب� ذ�ره، ص ص 1 
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 الفرع الثاني: محر�ات ال�حث

ن اغلب المتسوقین على الش��ة �حاولون الوصول إلى المنتجات التي یرغبون شرائها عن طر�� محر�ات إ

في الحق�قة إلا مواقع المؤسسات ه البدائل ما هي ذال�حث، لأن هذه المحر�ات تقترح علیهم أكثر من بدیل وه

 المتخصصة في ب�ع هده المنتجات. 

من  %70فان أكثر من  NIELSONو COMMERCE NETوحسب دراسة أجرتها �ل من مؤسستي 

مستخدمي الو�ب �ستخدمون و�ش�ل متكرر محرك �حث في البدا�ة عند ال�حث عن موقع، وعل�ه فان تسجیل 

 مل الجدل.الموقع في محر�ات ال�حت أمر لا �حت

  1ومن بین محر�ات ال�حث المشهورة على ش��ة الانترنت:

 GOOGLE 

 ALTAVISTATA   

 GO 

 SEEK   

 YAOO 

 SNAP  

التسو�� عبر محر�ات ال�حث هي احد� استراتیج�ات التسو�� عبر ش��ة الانترنت، وذلك برفع مستو� 

ل تهیئة وتحسین الموقع ظهور الموقع الإلكتروني في أعلى ترتیب في صفحات نتائج محرك ال�حث من خلا

  .الإلكتروني أو الإعلان

  :یوجد م�ونان رئ�س�ان للتسو�� عبر محر�ات ال�حث وهما �التالي

  �حث مجاني-أ

والتي من خلالها یتم إعادة �تا�ة  SEO  ال�حث المجاني هي عمل�ة تهیئة وتحسین الموقع لمحرك ال�حث

حقی� أعلى ترتیب في نتائج محرك ال�حث مثل جوجل أو وتعدیل محتو� الموقع �الإضافة الى معالجة فن�ة لت

  .�اهو او بینج

  �حث مدفوع-ب

ال�حث المدفوع هي عمل�ة حصول الموقع الإلكتروني على حر�ة ز�ارات من خلال شراء إعلانات في 

، حیث یدفع المُعلن عن �ل pay per click (PPC)محر�ات ال�حث، وتُسمى بإعلانات الدفع عن �ل نقرة 

  .�قوم بها المُستخدم على الإعلاننقرة 

الأكثر شهرة في منصات ال�حث المدفوع والتي یتم استخدامها من  AdWordsوتُعتبر إعلانات جوجل 

  2ء من الإعلانات ثم إعلانات �اهو.، والتي تشغل جز Bingقبل المسوقین عبر ال�حث، تلیها إعلانات 

  

                                           

  .164، ص2003، ترجمة: مهد� الجمل، مجموعة النیل العر��ة، ا لقاهرة،المرشد الأساسي في التجارة الالكترون�ةدانیل ز�لیو�س، 1 

  .516ص نفس المرجع،2 
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  الفرع الثالث: الفهارس

لى ش��ة الانترنت، التي توفر الموضوعات المختلفة �أسلوب مفهرس، هناك الكثیر من الفهارس ع

و�التالي فإن الز�ون �ستط�ع أن �صل إلى المنتج الذ� یر�ده من خلال تت�ع تسلسل موضوعات الفهارس، 

  وهذا یت�ح له فرصة الاطلاع على البدائل المختلفة التي �طرحها المتنافسون عبر ش��ة الانترنت. 

ارس الالكترون�ة تعتمد على تصنیف المواقع الموجودة على الش��ة الى فئات والفئة تعبر آل�ة عمل الفه

عن موضوع واختصاص الموقع، والز�ون یختار من بین الفئات، الفئة الخاصة �المنتج الذ� ی�حث عنه 

ارس المشهورة و�ذلك فان النتائج التي توفرها الفهارس هي أكثر دقة من التي توفرها محر�ات ال�حث ومن الفه

على ش��ة الانترنت فهرس الصفحات الصفراء و�ذلك محرك �حث فهرس في نفس الوقت ومثال ذلك موقع 

Yahoo  وموقعSNAP.1   

  الفرع الرا�ع: البر�د الإلكتروني 

  عبر البر�د الالكتروني: الإعلان�ةأش�ال العمل�ة أولا 

�الش��ة هو فتح البر�د الإلكتروني؛ فهي محل إن أول عمل �قوم �ه مستخدم الأنترنت غال�ا عند الر�� 

 الترو�ج�ةالعمل�ة  وتأخذللاطلاع على ما فیها، و�النس�ة للمعلن أ�ضا لتمر�ر إعلانه،  اهتمام دائم �النس�ة له

من اهم العناصر التي �م�ن ان تعتمدها المنظمة في الترو�ج لنفسها  و�عتبرعبر البر�د الإلكتروني 

   2ش�لین:ولمنتجاتها حیث نجد 

  ضمن بر�د الكتروني اخ�ار� �عرض مضمون الإعلان، رفقة مجموعة من  اعلان�ةإدراج رسائل

  ؛الأخ�ار الإعلام�ة العامة أو المتخصصة

 انوا قد زاروا موقع احد� المؤسسات وتر�ه  توج�ه رسائل تجار�ة إلى اشخاص مستهدفین بذاتهم�

وفي هذا الشأن تقوم راء أ�ة سلعة على الخ�، معلومات ب�ان�ة خاصة بهم، وإما أشخاص قاموا �ش

العدید من الشر�ات �اقتراع عناو�ن بر�د الكتروني مجان�ة لاستقطاب أكبر عدد من مستخدمي 

 الأنترنت لیتم ب�عها ف�ما �عد للمعلنین لممارسة نشاطهم الإعلاني بهذه المواقع.

  :إیجاب�ات الترو�ج عبر البر�د الالكتروني ثان�ا

  :في ب�ات البر�د الإلكترونيإیجاتكمن 

 :وصل عدد المستخدمین للبر�د  2014تشیر الإحصائ�ات أنه في عام  الجمهور الواسع

، إن هذا العدد المهول من المستخدمین یجعل 3مستخدم مل�ار 2.5الإلكتروني في العالم إلى نحو 

  .البر�د الإلكتروني فرصة عظ�مة للتسو�� بتكلفة صغیرة نسب�ا

  لا �ستخدم الورق في التسو�� عبر البر�د الإلكتروني، مما �ساهم في التقلیل  :للبیئةصدی�

  ؛لاحت�اس الحرار� امن مش�لة 

                                           

 .280-279یوسف أحمد أبو فارة، مرجع سب� ذ�ره، ص ص 1 

  .164ص  2011، دار هومة للط�اعة والنشر والتوز�ع، الجزائر،لالكترونيالإعلان افندوشي ر��عة، 2 
3 http://email.about.com/od/emailtrivia/f/how_many_email.htm consulté le 21/02/2016. 
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  التسو�� �البر�د الإلكتروني �عد طر�قة فعالة من أجل معرفة رأ�  الراجعة: إنالتغذ�ة

، حیث إن عدد مرات ز�ارة الموقع من قبل سلع وخدمات المنظمةالجمهور المستهدف في 

�ال ق�طر�قة لق�اس مد� الإ المنظمة المستخدمین نتیجة لرؤ�تهم للبر�د الإلكتروني الدعائي، و�مد

�ما �م�ن للمعلن تم�ین المرسل إلیهم من إعادة إرسال ملاحظاتهم واقتراحاتهم  وخدماتها، على سلع

  ؛حول الإعلان أو المنتج نفسه

 لقین للإعلان من خلال تشج�ع العملاء مجال أوسع للانتشار: �م�نك أ�ضًا توس�ع قائمة المت

  .الدعائ�ة إلى الزملاء والأصدقاء ئل المنظمةعلى إعادة توج�ه رسا

  حیث أن التكلفة الإعلام�ة للرسالة الدعائ�ة الإلكترون�ة تكاد تكون منعدمة  المنخفضة:التكلفة

رسم مقدم خدمة  مقارنة بتكالیف التسو�� البدیلة. حیث أن المسوق هنا قد لا �حتاج إلا لدفع

  ؛الإنترنت فق�

  فعل�ة  عناو�نبناء قاعدة ب�انات حق�ق�ة وغیر افتراض�ة: حیث أن العناو�ن المستخدمة هي

حق�ق�ة ول�ست افتراض�ة، �م�ن الاستفادة منها لإنشاء قاعدة ب�انات أكثر دقة وفاعل�ة للاستفادة منها 

  ؛في الحملات الإعلان�ة القادمة

  الإم�ان مقارنة عدد الرسائل الدعائ�ة التي تم إرسالها بنس�ة  لان:الإعق�اس مد� فاعل�ة�

  ؛مب�عات المنتج لمعرفة مد� فاعل�ة البر�د الإعلاني المرسل

  وقت تسل�م الرسائل الدعائ�ة �البر�د الإلكتروني قصیر مقارنة �البر�د التقلید� وقت:أقل.  

 لكتروني �ضمن نوعا ما استلام : �ثرة تواصل مستخدمي الإنترنت مع بر�دهم الإالاستلام

  الإعلان.

  عبر البر�د الالكتروني:الإعلان سلب�ات وتحد�ات ثالثا 

  أهم عیوب وتحد�ات استخدام البر�د الالكتروني في: نتكم

  یجد �عض العملاء أن الرسالة الدعائ�ة هي رسائل عشوائ�ة مما یؤد� إلى إهمالها في �عض

  .الأح�ان

 ؛اعدة ب�انات عناو�ن العملاءالاستخدام الغیر قانوني لق 

  وجود شر�ات وهم�ة تدعي امتلاكها لمنتجات شهیرة لتقوم بخداع المستخدم �غرض الحصول

  ؛على معلوماته الشخص�ة أو م�الغ مال�ة أو أ� أغراض غیر شرع�ة أخر� 

  عض الرسائل الإلكترون�ة یتم فلترتها �طر�قة أوتومات���ة في بر�د المستقبل لتص�ح ضمن�

 .(Junk Mail)�د المهمل البر 
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  الالكتروني للإعلانأخر� أدوات لفرع الخامس: ا

  أولا: مواقع التواصل الاجتماعي

زالت تنمو �سرعة فائقة، ولا التواصل الاجتماعي واحدة من الوسائل الأكثر نمواً في هذا العقد،  تُعد وسائل

م الاجتماع�ة سیتجاوز قر��اً عدد حتى أص�ح من المفترض أن عدد الزوار إلى مواقع وسائل الإعلا

  لأشخاص الذین �ستخدمون محر�ات ال�حث.ا

إذا  ..جوجل بلس إن، تو�تر، مثل ف�سبوك، یوتیوب، لین�د الاجتماع�ةمواقع الش��ات  ولذلك فإن

على ش��ة الإنترنت عن طر��  ولكسب الشعب�ةاستخدمت �ش�ل صح�ح، تسمح للشر�ات لإشهار نفسها 

 التيوغیرها من المواقع  وورد برسمختلفة من تقن�ات الو�ب المتاحة، مثل المدونات بلوجر استخدام أنواع 

  .تت�ح عمل مدونة مجان�ة

ومواقع مشار�ة الروا��  و�نترست وانستجرام وغیرهافلكر  ومواقع الفیدیو یوتیوب ومواقع مشار�ة الصور

التسو��  اتخذ و�الفعل فقد ا،��س وغیرهبوك مار�س مثل تمبلر وس�وب ودل ومواقع السوشیلالاجتماع�ة 

   "الكلمة المنطوقة".الاجتماعي النسخة الإلكترون�ة للتسو�� عبر 

مثل هذه التقن�ات �الطر�قة الصح�حة یؤد� إلى المز�د من الز�ائن، المز�د من  استخدامولذلك فإن 

  .المب�عات، وارتفاع مستو� الحضور على الإنترنت �ش�ل أكبر من أ� وقت مضى

�عمل�ات  �قومون ٪ من مستخدمي الإنترنت  59على سبیل المثال، وفقاً لتقار�ر صدرت حدیثاً، فإن 

٪ من  25. ومع ذلك، الاجتماع�ةالشراء على أساس التوص�ات التي وردت من خلال مواقع وسائل الإعلام 

  .الشر�ات في العالم فق� لدیها صفحة على الف�سبوك

  ثان�ا: مجموعات الأخ�ار

الانترنت من اجل توز�ع  Usenet ، وفن�ا تستخدمUsenet المجموعات تسمى �مجموعات أخ�ار هذه

رسائل ومقالات محددة، ومصطلح مجموعات هو مصطلح لا �عبر عن دلالته �صورة �املة، فهذه 

  .المجموعات هي مجموعات نقاش في موضوعات مختلفة لا تش�ل الأخ�ار سو� نس�ة ضئیلة جدا منها

  الإعلان الالكتروني: استخدام مجموعات الأخ�ار فيأسالیب -أ

و�جر� من خلالها الإجا�ة على أسئلة واستفسارات الز�ائن والمتسوقین ومحاورتهم ومناقشتهم وت�ادل 

الرسائل معهم، وإخ�ارهم �المنتجات الجدیدة التي تطرح، و�التحدیثات والتحسینات، وإعلامهم بتعل�مات 

، وإعلامهم �قنوات التوز�ع وأسالیب الدفع، وتحقی� حالة من الاتصال والتفاعل استخدام المنتجات الجدیدة

الدائم معهم، لكسبهم �ز�ائن والمحافظة علیهم، �ما تستخدم �أداة إعلان�ة لاستهداف أسواق في شتى أرجاء 

  1العالم �سبب قدرة الانترنت على اختراق الحواجز والحدود الإقل�م�ة والدول�ة.
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  :الواجب مراعاتها عند استخدام مجموعات الأخ�ارالقواعد -ب

  ،لا ترسل إعلانات إلى مجموعات أخ�ار ما لم تكن هذا النوع من النشا� جزءا من طب�عة المجموعة

الخاصة بها وهي  «FAO «Frequenthy Asked Question و�م�ن معرفة ذلك من خلال قراءة

وطب�عة الرسائل المتناقلة في �ل منها ونوع�ة  ا،عنهالصفحات التي تقدم الأسئلة والأجو�ة الشائعة 

  ؛مراسلیها

 عدم إرسال رسائل غیر مرغوب فیها (Spam)  المعلومات الملائمة إلى المجموعة حیث یجب إرسال

  ؛لإخ�ار�ة الملائمةا

  یجب أن تكون رسائلك قصیرة وواضحة وتقدم أكبر قدر مم�ن من المعلومات الجدیدة في اقل عدد

  ؛من الكلمات

  اجعل رسائلك تحتو� دائما على ارت�اطات تقود المستخدم إلى موقعك �ي یبدأ في التعرف عل�ك

  ؛وعلى منتجاتك

  قد لا تكون مهتمة  المجموعاتأن هذه  الأخ�ار، إذعدم إرسال نفس الرسالة إلى عدد من مجموعات

  ؛لرسالةو�ن�غي اخت�ار المجموعة الصح�حة التي توجه إلیها ا بهذا النوع من الرسائل،

 إذ �صعب عند قراءة الرسالة �سهولة، و�فضل  ع �لمات الرسالة �الحروف الكبیرة،عدم �تا�ة جم�

  .استخدام الحروف القصیرة

  ثالثا: بروتو�ولات نقل الملفات 

في نفس الوقت  المزود، وهووالبرامج من الحاسوب إلى  المستندات،�سمح هذا البروتو�ول بتحمیل 

، إذ أن للعلامة فرصة مستعملي الانترنتر الاشهار�، س�ما انه �مس عدد محدد من �ستعمل �مساحة للتعبی

أمام الأشخاص الذین �حملون بإرادتهم ملف أو  الاتصاليالحضور الیومي إذا ما اختارت هذا الأسلوب 

  . 1برنامج ما

لع�ة،  مثل:ز�ون وحتى تلقى الرسالة الاشهار�ة نفس القبول یجب أن تدرج ضمن مادة ذات ق�مة إضاف�ة لل

لكن �م�ن أن �قتضي هذا الإعلان احتمال تولید الخی�ة  متمیز،أو مستند ذا محتو� إعلامي  برمج�ة، أو

  .2الكثیر من المال والوقت لتحمیل هذا الملف أنف� للمستخدم، الذ�

  :مجموعات النقاش -را�عا

  مفهوم مجموعات النقاش:-أ

 شخص،علومات والأف�ار حول مسألة معینة بین أكثر من منتد� المناقشة م�ان افتراضي لت�ادل الم

و�تم الحوار بین الجم�ع �ش�ل م�توب أو شفهي من خلال  رأ�ه،و�م�ن لكل شخص أثناء المنتد� أن یبد� 

الدخول في هذه المنتد�ات مجانا دون اشتراكات أو أ�ة مصار�ف، وقد تتم  بینهم و��ون برنامج معین یر�� 
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أو تتم من  یتغیر،المناقشة فق� هو الذ�  لها، وموضوعخلال موقع ثابت یخصص منتد�ات المناقشة من 

  .و�علن المنظمون للمنتد� عن فترة وجوده لتأجیر المساحات الإعلان�ة عل�ه موقع،خلال أ� 

حیث قام بتخص�ص  مشروع،عن طر��  1960وقد ظهرت هذه الف�رة (الاتصالات الجماع�ة) عام 

إذ  شخاص �عرض وت�ادل آرائهم ��ل حر�ة، وانتقلت الف�رة �عد ذلك إلى الانترنتمساحة الإعلان�ة تسمح للأ

 والمرتقبین،تقوم �ع العدید من منظمات الأعمال الالكترون�ة عن طر�� الاتصال الجماعي �الز�ائن الحالیین 

  �شرائها.ة وإقناعهم العمل على إعلام الز�ائن �منتجات المنظم -�الترو�ج والب�ع-�حیث �قوم الأفراد المعنیین 

  الإعلان الالكتروني:أسالیب استخدام مجموعات النقاش في -ب

   1وتتمثل أهم الأسالیب في مایلي:

  مختصین من الشر�ة نفسها قادر�ن على  بتجنید بها:خل� المؤسسة مجموعة نقاش خاصة

ءات تعبیر�ة اح فضاالرد �صورة سر�عة وملائمة على التساؤلات المطروحة فورا، مما �سمح �اقتر 

  معهم؛، مع إم�ان�ة الحوار خاصة بز�ائنها، ومنحهم مواد إعلام�ة وتجار�ة

  یتوجه هذا الش�ل الاتصالي إلى  المؤسسة:مشار�ة مختصین في مجموعات النقاش �اسم

، نقاش وهذا �غ�ة جلب اهتمام هؤلاءللمشار�ة في ال العلامة،قد لا �عرف المؤسسة ولا  محدد،جمهور 

وان یتمتع �قوة الطرح في المعلومات  للمستهلك،علاني یجب أن �حتو� ق�مة إضاف�ة فالخطاب الإ

  ؛المتعلقة �النقاش المفتوح

  القوائم البر�د�ة التي تش�ل جماعة افتراض�ة لها اهتمام  إن الرعا�ة:المشار�ة عن طر��

عل�ه الرعا�ة  �م�ن للمعلن أن �عرض "،و�دیرها في غالب الأح�ان "المدیر معین،مشترك �موضوع 

��ون ف�ه الح� للمعلن �حوالي أر�عة  نص،و�قدم الإعلان هنا في ش�ل  تهمه،في إحد� القوائم التي 

و�م�ن لمدیر القائمة أن یدرج رسالة أو عدة رسائل اشهار�ة ضمن القائمة المرسلة  أسطرأو خمسة 

د�ة �عود �الفائدة المشتر�ة الإعلان عبر القوائم البر� جدید، و�ذلكلكل عضو فیها، ل�طلع على أ� 

   .والمستخدم في ذات الوقت المدیر، المعلن،على 
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  خلاصة الفصل

 ا الفصل �یف أن ش��ة الانترنت غیرت طب�عة الكثیر من النشاطات التسو�ق�ة،ذلقد تبین لنا من خلال ه

عامل مع تكنولوج�ا المعلومات شطة التسو�ق�ة على الانترنت أص�ح یتطلب مهارات �بیرة متصلة �التنفأداء الأ

الش��ة لا معنى له ولا �م�ن إن  ن حضور المؤسسة علىإه المهارات فذه أساس�ة، و�دون �صفة  تصالوالا

  یوفر للمؤسسة فرص نمو أخر�.

من طرف المنظمات الذ� أص�ح لا غنى عنه  يالإلكترونوعلى رأس هذه الأنشطة التسو�ق�ة الإعلان 

ي أسواق شدیدة التنافس نظرا لتأثیر الكبیر الذ� یلع�ه والقدرة على إ�صال الرسالة التي ت�حث عن الر�ادة ف

 الإعلان�ة �ش�ل فعال.  

الإعلان الالكتروني �ضم مجموعة من الأدوات و�ل أداة تتمیز بخصائص ولها حدود للتأثیر والاقناع، 

  ف�یف تؤثر �ل أداة على سلوك المستهلك الالكتروني؟
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  تمهید

والنوع للتأثیر في  �ةتزاید في استخدام الأنشطة الإعلان�ة من حیث الكم التكنولوج�ة فرضت التطورات   

تتسم �التعقید والسرعة ولذا تقتضي استخدام  البیئةفطب�عة  وإبداع�ة،سلوك المستهلك وإقناعه �طر�قة فن�ة 

  عمال التسو�ق�ة.التغیر الدائم لبیئة الأأسالیب اقناع�ة متطورة تتناسب مع 

تعتبر دراسة تأثیر الأدوات الترو�ج�ة الالكترون�ة ومن بینها الإعلان الالكتروني على المستهلك وتحدید     

 التسو��،في مجال  والأكاد�میین المعنیین نت�اهاالتي تسترعي  أهم القضا�االعوامل المحددة لهذا التأثیر من 

ومن هنا یتوجب التر�یز  الأسواق،�ادة المستهلك وشدة المنافسة في فالمرحلة الحال�ة تتمیز �س�طرة مفهوم س

على الإعلان الذ� �حق� هدف المنظمة بجذب انت�اه المستهلك او الشر�حة المستخدمة للمنتج وتقد�م 

  .الشراءتخاذ قرار إالمعلومات الأساس�ة التي تساعد المستهلك في 
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  لسلوك المستهلك الإطار المفاه�ميالم�حث الأول: 

تسو�ق�ة سلع�ة أو خدم�ة ناجحة وفي عمل�ة �عتبر حقل سلوك المستهلك علم�ا ونظر�ا القلب المحرك لأ�ة    

متغیرة �انت أو مستقرة، وهذا انطلاقا من المفهوم الحدیث للتسو�� الذ� �عتبر  ،بیئات جزئ�ة أو �ل�ة

ال�عض انه أصل من أصول میزان�ات المنظمات �ما ما �عتبره  منظمة، أ� وجود و�قاء أساسالمستهلك 

الحدیثة، لذلك وجب على �ل منظمة تصبو للنجاح في حقل الأعمال وس� منافسة شدیدة الاهتمام بهذا 

 و�التالي معرفة محددات سلو�ه ،والمتغیرة التعرف وإدراك خصائص رغ�اته المتنوعةمن خلال المتغیر 

  .هاإش�اعلاستهلاكي، �غرض ا

  سلوك المستهلك مول: مفهو الأ المطلب 

  سلوك المستهلك فالأول: تعر�الفرع 

ف التي ��غرض فهم سلوك المستهلك الذ� �عتبر من الأمور المهمة في التسو�� نقوم �عرض �عض التعار    

  ا السلوك:ذقد تساعد على فهم ه

رارات شراء السلع السلوك الفرد� والجماعي الذ� یرت�� بتخط�� واتخاذ ق"�عرف سلوك المستهلك �أنه    

أ� هو التصرف الذ� یبرزه شخص ما نتیجة دافع داخلي تحر�ه منبهات داخل�ة أو  واستهلاكها.والخدمات 

  . 1"خارج�ة حول أش�اء ومواقف تش�ع حاجاته وتحق� أهدافه

ن سلوك المستهلك �مثل مجموعة من الإجراءات ولا نستط�ع مشاهدته �استمرار، وان أ�August" " یر�    

ون التعبیر عنه فق� عند اتخاذ قرار الشراء، لذلك تكون الإجراءات التي تسب� السلوك الظاهر� والنهائي ��

للفرد �ثیرة ومتفاعلة ومتداخلة وقد تكون طو�لة بینما السلوك الظاهر فانه ��ون لفترة قصیرة ومن ثم ینتهي 

ف على السلوك وتكون نتیجة لإجراءات و�ختفي، أ� أن عمل�ة اتخاذ قرار الشراء من خلالها نستط�ع التعر 

اتخاذ القرار تدفع الفرد لل�حث عن منتج ومن ثم یجد نفسه أمام بدائل عدیدة عل�ه أن یختار من بینها، وان 

دینام���ة  �ش�لمجموع التفاعلات مابین عناصر إجراءات القرار المتعلقة �شراء منتج ما أو علامة معینة 

د �فعل أو تصرف ما من اجل شراء منتج فانه �عبر عن سلوك الشراء وعند سلوك المستهلك، أن ق�ام الفر 

الاستخدام فانه �عبر عن السلوك الاستهلاكي، ومن هذا نجد أن هنالك اختلاف مابین المشتر� والمستهلك، 

  2.جحیث أن المشتر� هو الذ� �قوم �اتخاذ قرار الشراء وتنفیذه وقد �ستهلك أو لا �ستهلك المنت
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وذلك من أجل أن  ح�اته،سلوك المستهلك "هو �ل أنواع التصرفات التي �مارسها الإنسان في �عرف    

و�غض النظر عما إذا �انت هذه تصرفات ظاهر�ة أو  �ه،یتكیف مع متطل�ات البیئة والح�اة المح�طة 

  1". تصرفات مستترة

عال التي �قوم بها شخص ما سلوك المستهلك ع�ارة عن مختلف التصرفات والأف إنمن �ل هذا نستنتج     

خدمة معینة و�تضمن إجراءات  أوعندما یتعرض لمن�ه داخلي أو خارجي �مس حاجه غیر مش�عة لسلعة 

وعل�ه فان الجهد التسو�قي حسب المفهوم الحدیث یجب أن یبدأ بدراسة المستهلك بهدف  اتخاذ قرار الشراء

   المستقبل�ة.ه السلو��ة والاستهلاك�ة التعرف على خصائصه النفس�ة وصولا إلى أذواقه وقدرات

  دراسة سلوك المستهلك ةالثاني: أهم�الفرع 

 المنظمة،ضمن التسو�� في  تؤخذ �عین الاعت�ارالتي  عالمواض�تعتبر دراسة سلوك المستهلك من أهم     

 و�م�ن تقس�م أهم�ة دراسة سلوك المستهلك إلى مجموعات �حسب خر،لآمن شخص  أكبروتكتسب أهم�ة 

  المستفیدین:

  الفرد على صعید المستهلك :أولا

تفید دراسة سلوك المستهلك الفرد من خلال إمداده ��افة المعلومات والب�انات التي تش�ل ذخیرة أساس�ة   

 وأذواقه،تساعده في اتخاذ قرارات الشراء الناجحة التي تش�ع حاجاته وتتواف� مع إم�اناته الشرائ�ة ومیوله 

نتائج دراسة سلوك المستهلك تقدم للمستهلك الفرد التسه�لات في تحدید احت�اجاته  و�ضاف إلى ذلك إن

من  والمجتمع) (الأسرةورغ�اته حسب الأولو�ات التي تحددها موارده المال�ة من جهة وظروفه البیئ�ة المح�طة 

   2جهة أخر�.

   صعید الأسرة �وحدة إنتاج�ة ثان�ا: على

وعلى هؤلاء تقع مسؤول�ة اتخاذ القرار  والأمالأب من طرف في الغالب  یتخذ قرار الشراء في الأسرة    

ان �ستفیدوا من  في المنظمة وعلى المعنیین �اتخاذ القرارات الأسرة،فراد أالمناسب والذ� �ستفید منه معظم 

منتجاتها التي تتضمنها الضعف  أوإجراء التحل�لات اللازمة لنقا� القوة ومن تم نتائج دراسة سلوك المستهلك 

 3مم�ن للأسرة. للخروج ببدیل �حق� أقصى إش�اع 

  1:التسو��ثالثا على صعید رجل 

                                           
   42ص، 1998،والتوز�علنضر  ةالأردن، العلم�الط�عة الأولى،  ،، تطب�قات مدخل متكاملتأسس، نظر�ا الإعلان، ر�ا�ع�ة، على العلاق، �شیر 1

  .64، ص2006م�ت�ة الحامد، عمان، سلوك المستهلك (مدخل للإعلان)،�اسر نصر المنصور،  2

  .64نفس المرجع، ص  3 

-23، ص2006م�ت�ة الشقر�، الر�اض،  سلوك المستهلك (المفاه�م العصر�ة والتطب�قات)،لعت اسعد عبد الحمید، الخطیب �اسر عبد الحمید، ط1 

24.  
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اخت�ار شر�حة السوق المناس�ة من خلال تقس�م المستهلكین الى شرائح متجانسة �ما �م�ن من رفع مستو� -ا

  ؛للمنشاة�فاءة النشا� التسو�قي 

الشر�ة �الإضافة إلى تحدید انواع العملاء وطب�عة �ل إم�ان�ة تحدید حجم الأسواق التي تتعامل �منتجات -ب

  ؛الشرائ�ةمنهم وأذواقهم ودوافعهم 

   ؛المساهمة في تحدید طرق الترو�ج واخت�ار الرسائل وإعداد الحملات الإعلان�ة والترو�ج�ة المناس�ة-ج

ة لدراسة حاجات تمثل دراسات سلوك المستهلك الطر�� الى فتح مجالات جدیدة أمام رجال التسو�� نتیج-د

  .جدیدةالعملاء غیر المش�عة وتحدید الفرص الخاصة بتقد�م منتجات 

  دراسة سلوك المستهلك �النس�ة للمؤسسة الاقتصاد�ة  را�عا: أهم�ة

لدراسة سلوك المستهلك أهم�ة �بیرة �النس�ة للمؤسسة الاقتصاد�ة حیث لا �م�نها الاستغناء عن هذه 

  2 یلي: ماالدراسة ونلخص هذه الأهم�ة ف�

   نتائج دراسة سلوك المستهلك تساعدهم في اخت�ار عناصر المز�ج التسو�قي المناسب.-ا

اخت�ار شر�حة السوق المناس�ة من خلال تقس�م المستهلكین الى شرائح متجانسة �ما �م�ن من رفع �فاءة -ب

  الأنشطة التسو�ق�ة للمؤسسة و�ما یتلاءم وخصائص عملائها.

  .ات الاقتصاد�ةبیئ�ة المح�طة �المشتر� ومراعاتها عند الق�ام �العمل�معرفة العوامل ال -ج

أهم�ة دراسة سلوك المستهلك في النشا� الترو�جي من خلال معرفة خصائص المستهلكین المستقبلین  -د

  للرسائل الترو�ج�ة وإثارة دوافعهم ومحاولة معرفة سلو�هم وذلك عن طر�� تصم�م فعال لحملات إعلان�ة.

  تطور سلوك المستهلك لالثالث: عوامالفرع 

حقل سلوك المستهلك، �حقل توس�عي متكامل،  تطور ساهمت فيتار�خ�ا هناك العدید من الأس�اب التي     

تهم العمل�ة لا تتف� مع الكثیر من المفاه�م افقد لاح� علماء التسو�� ومنذ فترة طو�لة أن ال�عض من ممارس

من الواضح لد� مقدمي السلع  أص�ححیث  ،لاقتصاد بدءا من آدم سمیثعلماء االاقتصاد�ة التي اقترحها 

وذلك من خلال إجراء دراسات واف�ة  ،�موضوع�ةوالخدمات الكثیر من المشاكل التي یجب التعامل معها 

  :ومن هذه العوامل التي ساهمت ومازالت تساهم في تطو�ر حقل سلوك المستهلكودق�قة للمستهلكین 

  للمنظمةهوم التسو�قي �فلسفة انتشار المف :أولا

و�ترتب على الأخذ بهذا  ،للمشروعات�قوم على تلب�ة احت�اجات ورغ�ات المستهلك وإش�اعها �هدف نهائي 

المفهوم ضرورة دراسة دوافع ورغ�ات المستهلكین وتصرفاتهم ومبرراتهم والمؤثرات التي �م�ن استخدامها لز�ادة 

    1ا.عنهقبول السلعة المعلن 

                                           

  2 عنابي بن ع�سى، سلوك المستهلك (تأثیر العوامل النفس�ة)، دیوان المطبوعات الجامع�ة، الجزائر، 2003، ص22
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  المنتجح�اة دورة قصر  :ثان�ا

قصر دورة ح�اة الكثیر من المنتجات، وذلك  في الكثیر من المنتجات الجدیدة في السوق  تقد�م ساهم    

ن الأغلب�ة من السلع أعلى السلعة لتحسینها أو إحلالها �منتجات جدیدة بدیلة. و  تدخل�سبب التغیرات التي 

أكثر ن أاحل الأولى من مراحل تقد�مها للأسواق المستهدفة و المقدمة قد واكبها أو یواكبها الفشل في المر 

 2 .لقصور الكبیر في دراسات سلوك المستهلكینل �عود احتمالات فشل المنتج

  :ةثالثا الاهتمام �البیئ

اهتمام المسوقین وصانعي  ارتفاعالموارد الطب�ع�ة  ندرةالبیئة و  بتلوث الجمهور العامز�ادة اهتمام  نتج عن   

ات العامة �الآثار السلب�ة المحتملة ل�عض المنتجات، وتم�ن �حوث المستهلكین المسوقین من تصم�م الس�اس

مراعاة حما�ة البیئة  أخدا �عین الاعت�ارالمنتجات الأقل ضررا �البیئة، من أجل إش�اع رغ�ات المستهلكین، 

  3.وندرة مواردها

  الاهتمام �حر�ة حما�ة المستهلك  را�عا: ز�ادة

 �ة��ف ملحة لفهمحاجة  هورظ، نتج عنه منهمو حر�ات حما�ة المستهلكین في العالم وخاصة الغر�ي ن إن   

قرارات الاستهلاك الخاصة بهم �الإضافة إلى تحدید العوامل التي تؤثر في قراراتهم الشرائ�ة لن یالمستهلك اتخاذ

زاید للتوجه الاجتماعي للتسو�� فرض السلع�ة أو الخدم�ة. �ما أن التطبی� المت المنتجاتوالاستهلاك�ة من 

الأكاد�میین التسو�قیین إت�اع المنهج�ة العلم�ة في تنفیذ دراسات سلوك المستهلك وذلك بهدف  على الكثیر من

  �الكم�ات والنوع�ات والأسعار المناس�ة.  منتجاتإنتاج وتقد�م 

   المتكاملةظهور مفهوم الاتصالات التسو�ق�ة  :خامسا

یدة إلى الأخذ �الاتصال التسو�قي المتكامل وتطو�ر استراتیج�ات شاملة للاتصالات شر�ات عد اتجهت

المستهلكین المستهدفین و�ناء تصوراتهم عن  إلىالتسو�ق�ة تستخدم فیها �افة الأنشطة الترو�ج�ة للوصول 

  4.ومن هنا تأتي أهم�ة دراسة الجمهور ومعرفة خصائصه ورغ�اته ومنتجاتها،شر�ة ال

  حاجة المتزایدة لدخول الأسواق الخارج�ة ال :سادسا

أص�حت أغلب�ة الشر�ات الكبیرة والمتوسطة تدرك أهم�ة الدخول إلى الأسواق الأجنب�ة، ذلك من خلال    

تصدیر الفائض من منتجاتها أو استخدام سلعها في أكثر من سوق حال�ة أو جدیدة. أما عن عدم تحق� 

عدم وجود ب�انات �اف�ة ودق�قة عن الأسواق المستهدفة  م أس�ا�ه هوالهدف المشار إل�ه سا�قا ف�ان من أه

                                                                                                                                        

  .69ص ذ�ره، �اسر نصر المنصور، مرجع سب�1 

  .29ص، 1998،، م�ت�ة عین شمس القاهرة اجتماعي -سلوك المستهلك والاستراتیج�ات التسو�ق�ة، منهج تجر�بينخلة رزق الله عایدة. 2 
 .20ص ،2006، الأردن، عمان، مدخل استراتیجي-، سلوك المستهلكابراه�م عبیدات محمد3

4 Fill chris , Marketing communication , prentice ,Hall, london1999, p 60. 
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الأمر الذ� �حتم على إدارات المؤسسات المعن�ة الم�ادرة إلى إجراء ذلك النوع من الدراسات الهادفة لتحدید 

  1.أولو�ات الاستهلاك في الأسواق الخارج�ة

  

  المطلب الثاني: المفات�ح الس�عة في فهم سلوك المستهلك

 السلوك،أسلو�ا �م�ن من خلاله فهم سلوك المستهلك من خلال المفاه�م المرت�طة بهذا  )WILKI( اقترح  

  2ها: ل شرح وف�ما یلي هلك،المستمفات�ح الس�عة لفهم سلوك  سلوب�أسمي 

   وحوافزسلوك المستهلك هو سلوك دوافع  :الأول حالمفتا-أ

هو أنها تلك المحر�ات الداخل�ة التي تدفع  صود �الدوافعوالحوافز والمقینتج سلوك المستهلك عن الدوافع 

 �ما هو مدرج فيالمستهلك لانتهاج سلوك معین لتحقی� هدف ما. �ما أنها تخفض حالة التوتر الداخلي له 

  :الش�ل الموالي

  وتخف�ض حالة التوتر لد� المستهلك ع) الدواف01(رقم الش�ل 

   

  

  

  

 

 

 

  .20-14ب� ذ�ره، صعنابي بن ع�سى، مرجع س المصدر:

ملاحظة السلوك الناتج  ولكن �م�نت�قى مش�لة معرفة الدوافع مطروحة فلا �م�ن ملاحظتها �العین المجردة 

هي تلك الم�افآت التي ینتظرها المستهلك نتیجة ق�امه  والمقصود بهاأما الحوافز فهي عوامل خارج�ة  عنها،

  .ما�عمل 

   � على مجموعة أنشطةالمستهلك �حتو  سلوك :الثاني المفتاح-ب

�قوم بها المستهلك في �ل مرحلة من  والتصرفات التيیتضمن سلوك المستهلك مجموعة من الأنشطة    

 والخدمات التيالأنشطة في ال�حث عن السلع  وتتمثل هذه والاستهلاكي،مراحل عمل�ة اتخاذ القرار الشرائي 

                                           

  .20عبیدات محمد، مرجع سبق ذكره، ص إبراھیم1 
  .20-14عنابي بن عیسى، مرجع سبق ذكره، ص2 

 حاجة توتر داخلي دوافع

 المستهلك

 انتهاج سلوك المستهلك

إش�اع الحاجة، تخف�ض 

 حالة التوتر



تأثیر أدوات الإعلان الإلكتروني على سلوك المستهلكالفصل الثاني:    

 

41 

 واستهلاكها أوالحصول علیها  وتقی�مها ثمها معلومات عن والحصول على، ورغ�ات المستهلكتش�ع حاجات 

  .منها وأخیرا التخلصاستخدامها 

   سلوك المستهلك هو ع�ارة عن خطوات متتال�ة الثالث: المفتاح-ج

والتي تقس�مها إلى ثلاث مراحل رئ�س�ة  والتي �م�نتمر عمل�ة اتخاذ القرار الشرائي �عدة خطوات متتال�ة    

  .لاحقاذ�رها والتفصیل فیها  سیتم

   والتر�ی�ةالمستهلك یختلف حسب الوقت  سلوك :الرا�عالمفتاح -د

   الشراء؟ وماهي مدة الشراء؟متى یتم  والتر�ی�ة والمقصود �الوقت:یختلف سلوك المستهلك �اختلاف الوقت    

الأنشطة أما التر�ی�ة فالمقصود بها تلك المراحل التي �مر بها المستهلك عند ق�امه �الشراء �الإضافة إلى 

  ولذلك الوقت والتر�ی�ة في الشراء أمران متلازمان. المعقدة نسب�ا في �ل مرحلة

   المستهلك �حتو� على أدوار مختلفة سلوك-ه

�قوم �ل عضو من أعضاء العائلة �عدة أدوار في عمل�ة اتخاذ القرار الشرائي فمثلا قد �شترك �ل أعضاء    

  .الواحدةوقد یختلف الأعضاء في العائلة  السلع،ض أنواع العائلة في اتخاذ القرار الشرائي في �ع

   سلوك المستهلك یتأثر �عوامل خارج�ة السادسالمفتاح -و

  :یليیتأثر سلوك المستهلك الشرائي أو الاستهلاكي �عدة عوامل بیئ�ة خارج�ة ومن هذه العوامل ما 

 ة�الموقفالظروف أو العوامل  العائلة، ع�ة،المرجالجماعات  الاجتماع�ة،الط�قات  الجزئ�ة،الثقافات  الثقافة،

 إش�اعتحققه له من اقصى درجة  والسلع وماطب�عة الخدمات  والاستهلاك و�ذلكالمح�طة �عمل�ة الشراء 

  .وغیرها

 سلوك المستهلك یتأثر �عوامل شخص�ة أو نفس�ة السا�ع: المفتاح-ن

والإدراك ترجع إلى المستهلك نفسه �الدوافع  �محددات ذات�ة والاستهلاكي للفردیتأثر السلوك الشرائي    

الموارد  مثل:�ما �م�ن أن تشمل العوامل النفس�ة الموارد المتاحة للمستهلك  والتعلم والشخص�ة والاتجاهات،

 .له والوقت المتاحالقدرة على التسوق  المال�ة،

   سلوك المستهلكعلى المؤثرة  لالثالث: العوامالمطلب 

في طر�قة  المسوق،من وجهة نظر  والنفس�ة الهامة البیئ�ة، الاقتصاد�ة، لعواملهناك مجموعة من ا   

  العوامل:شرح لهذه  وف�ما یلي للاستهلاك، والخدمات إش�اعاالسلع  وإنفاقهم علىاقتنائهم 

  الداخل�ة لالأول: العواملفرع ا

   les besoins الحاجات أولا:
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وتلبي بل أن �ل سلعة �ستهلكها أو خدمة �ستخدمها إلا  دفة،�الصمن المعلوم أن الفرد لا �شتر� أش�اءه    

  .من حاجاته المتعددة حاجة

  1ة. وتعرف الحاجات على انها "متطل�ات طب�ع�ة أو م�تس�ة من الح�اة الاجتماع�

وعل�ه فإن المستهلك  مبهمة،تختلف الحاجة النفس�ة �اختلاف درجة الوعي لد� المستهلك فهي عادة ما تكون 

رغ�ة له تجاه المنتجات المعروضة في السوق، إذن یوجد عدد محدود من الحاجات في حین یوجد  �عبر عن

  .الرغ�اتوه�ذا فالحاجة �م�ن لها أن تولد العدید من  الرغ�ات،عدد ش�ه لا متناهي من 

   Les motivations الدوافع ثان�ا:

   2ا:بینهللدوافع نذ�ر من  �فهناك عدة تعار 

ة المحر�ة الكامنة في الأفراد التي تدفعهم للسلوك �اتجاه معین وتتولد هذه القوة الدافعة تعتبر الدوافع القو "

نتیجة تلاقي أو انسجام المنبهات التي یتعرض لها الأفراد مع الحاجات الكامنة لدیهم و التي تؤد� �ه إلى 

�ما أن الأهداف التي حالات من التوتر تدفعهم الى محاولة إت�اع �ل الأنشطة المم�نة لإش�اع معین ، 

�حددونها لأنفسهم قد تكون نتیجة تف�یر مستمر أو إرشادات یتم تقد�مها من طرف الجماعات المرجع�ة 

  م. المح�طة به

  les implications          كثالثا: الإدرا

 و�ما تنقلهاهو " استق�ال الذهن لصور الأش�اء والأف�ار أو الأحداث المدر�ة �ما تبدو �انه �عرف الإدراك    

یوجه  ألاتفسیر الأش�اء �ما یتصورها الفرد ول�س �ما هي في الواقع "ومن الطب�عي  الخمس، أ�الحواس 

تمر المعلومات القادمة إلى أجهزته الحس�ة �مرحلة  الوقت، إنماالفرد انت�اهه لجم�ع المثیرات في نفس 

  فق�.و�درك المهمة منها  التصف�ة،

حیث أن الفرد لا یدرك محتو� مشهد ما مثلا من  منها: نطاقه المحدودصائص و�تمیز الإدراك �عدة خ   

و�ذلك اعتماده على المثیرات ذلك لأن إدراك الفرد یتوقف على نوعیتها وأ�ضا اعتماده على  الأولى،النظرة 

   3ة.على المعلومات القادمة إلى أجهزته الحس� عتمادها شخص�ة الفرد إضافة إلى ما سب� 

أن الإدراك یؤثر جزئ�ا في سلوك المستهلك إلا أنه �ساعد رجل التسو�� في معرفة سلوك  و�الرغم من

  .و�تح�م أكثر في إدراكه المستقبلي،المستهلك الشرائي 

 

 

                                           
1  Denis darpy ،Pierre volle :comportement de consommateur « coccept et outils »،DUNOD،Paris،2003،P24. 

  2ع�سى بن عنابي، مرجع سب� ذ�ره، ص33

  .85بن عنابي، مرجع سب� ذ�ره، صع�سى 3 
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  Apprentissageالتعلم  را�عا:

 تعدیل وجدید، أأنه" فعل اكتساب  و�عرف على�عتبر التعلم أحد العوامل المؤثرة في سلوك المستهلك     

تنطو� على تجم�ع أنواع مختلفة  االقائمة، ور�مالتفص�لات  ووالق�م، أوالمهارات  للمعرفة، والسلو��اتوتعز�ز 

یتغیر في الكائن الحي  مالتعل ،الإجرائ�ةالتعلم أكثر من مجموعة من المعارف الواقع�ة  نالمعلومات، وامن 

مع  مءتتلالال تجارب م�اشرة وغیر م�اشرة حیت إن المستهلكین ��تسبون الخبرة من خ1نسبي" والتغیرات دائما

منها و�لما �انت تجار�هم ناجحة فإنهم  ة، للاستفادتالمنتجاالتجارب الیوم�ة للفرد من خلال استخدام 

  س�قومون بتكرارها.

على التعلم والتكیف مع ما �ل هو جدید �ما في  والقدرة الفائقةإن سلوك الش�اب یتصف دائما �الحیو�ة    

  استخدام التقن�ات الحدیثة.لك ذ

   Personnalité الشخص�ة خامسا:

مجموعة من الخصائص النفس�ة الممیزة للفرد والتي تقوده إلى استجا�ات محددة للبیئة التي یتعرض هي " 

 الس�طرة،حب  والمغامرة والمسؤول�ة،وصف الشخص�ة من خلال �عض الخصائص �الاندفاع  ن". و��ملها

نجد أن هناك  الشرائ�ة ولكن.فهناك علاقة بین شخص�ة المستهلكین و��ف�ة تصرفاتهم الح�اة الاجتماع�ة..

 العدید من العوامل الأخر� التي تدخل في عمل�ة الشراء والتي تجعل من الصعب وجود حلقة اتصال واضحة

  2.الاستهلاكي حیث تجسد الوصول إلى الصفات الخاصة �الأفراد وأنما� السلوكبین الشخص�ة 

  الاتجاهات :دسااس

فهذا �عني أنه �طلب منا أن  معینة،حول فندق أو محل تجار� أو سلعة أو خدمة  عندما �طلب الإدلاء برأ� 

أقوال  نعبر عن اتجاهاتنا، ومنه فإن الاتجاه لا �م�ن ملاحظته �صفة م�اشرة وإنما �م�ن استنتاجه من خلال

موقفا أو منتجات و�ختلف المستهلكون في  ملحوظة للمستهلك عندما یواجه حدثا أو وأفعال سلو��ات

  تكون لهم اتجاهات وال�عض قداتجاهاتهم نحو المنتجات، ف�عضهم قد ��ون لدیهم اتجاهات إیجاب�ة نحوها 

  .سلب�ة لنفس المنتجات

وطب�عة هذه العلاقة  هم للمنتجات،بنیوتوقد بینت الدراسات أن هناك علاقة م�اشرة بین اتجاهات المستهلكین 

الإیجابي نحو المنتج یؤد� الى ز�ادة الإق�ال عل�ه والع�س صح�ح إذا �ان  محضة، فالاتجاهطرد�ة  أنها

  3.لبيالاتجاه س

                                           
1 Schacter, Gilbert and Wegener, psychology, New York, (2ed), Worth, Worth Publisher2011, p264-494. 

  .33ع�سى بن عنابي، مرجع سب� ذ�ره، ص 2 

  .consulté le 14/01/2016 po11202552/adakee.com-al-ww.drw ,المستهلك، موقع دار الذ�اء: اتجاهات 3 
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  الخارج�ة لالثاني: العوامالفرع 

  أولا: العوامل الجغراف�ة

 الى المناخ أو التضار�س حیث یؤد� اختلاف التضار�س من ج�ال وصحار� و وتشمل طب�عة الطقس    

 دوالنقل، المواالس�ارة المطلو�ة في التنقل  لمنها، مثة المنتجات والخدمات المطلو�ة لكل اختلاف طب�ع

   1المواد الغذائ�ة. رالن�اتي، وتوفتوفر الغطاء  �الأمطار، ومد ومعدل الحرارة ةالغذائ�ة، درج

  الثقاف�ة لثان�ا: العوام

�انت  ي)، التclassicمة اللاتین�ة (مصطلح "الط�قة" مشت� من اشتقاق الكل نإ الاجتماع�ة:الط�قة -أ

   2.ة�العس�ر  لتزاماتالاجل تحدید أتستخدم من قبل مندو�ي التعداد لتصنیف المواطنین حسب الثروة، من 

  :العامل الثقافي-ب

 وحتى بین الأخر�،على رجل التسو�� أن یدرك التفاوت الموجود بین ثقافات المجتمع عن المجتمعات    

"هي �ما یلي: �م�ن تعر�ف  والمسافة حیتمع الواحد �الاختلاف في مفاه�م الوقت المناط� داخل المجت

 ما، نحوالتي یبرزها أفراد ثقافة -والأف�ار والمواقف والرموز-والمعنو� ذات الطا�ع الماد� -مجموعة من الق�م

ماطهم السلو��ة تش�ل أن يالمجتمع، والتیتم تطو�رها وإت�اعها بواسطة أفراد  الح�اة، والتيمختلف نواحي 

  3."وفرع�ةوالاستهلاك�ة التي تمیزهم عن أفراد تا�عین لثقافات أخر� أصل�ة 

  الاجتماع�ة لثالثا: العوام

 عشرع�ة، �الزواج، مبین أفرادها علاقة  ن أكثر، ��و "هي وحدة اجتماع�ة تتكون من شخصین أو  الأسرة:-أ

  .في بیت واحد" س�نون و�نات �إم�ان�ة تبني هده الأسرة لأفراد آخر�ن �أبناء 

  و�م�ن تمیز نوعین من خلا�ا العائلة:

تتكون من  والاتجاهات الف�ر�ة،ومنها اكتسب العدید من الق�م  الفرد،وهي التي یر�ي فیها  الأصل�ة:العائلة -1

 .والأم والإخوةالأب 

ولها تأثیر  لإنجاب،واالعائلة الشائعة في معظم المجتمعات ��ونها الفرد �الزواج  الحال�ة: هيالعائلة -2

  4. عمی� على سلوك المستهلك

   

                                           

، دار المسیر لتوز�ع والنشر، عمان، 1، �م�ادئ التسو�� الحدیث بین النظر�ة والتطبی�عزام، ز�ر�ا وحسونة، عبد ال�اس� والشیخ، مصطفى، 1 

  .318-128، ص2008الأردن،
2 Brown, D.F, Social class and status, In mey,Jacob,concise encylopedia of pragmatics .Elsevier.ISBN978-008-
096297-9,P952. 

  .543-13، ص2012، دار وائل للنشر والتوز�ع، عمان، الأردن،سلوك المستهلك مدخل استراتیجيعبیدات، محمد، 3 

  .175نفس المرجع، ص4 
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  الجماعات المرجع�ة:-ب

الشخص�ة. وتق�م المجموعة والخصائص  ةالمطلو�ة، والت�این، للمقارنر ی"توفر الجماعات المرجع�ة المعای

أن الأفراد �قارنون أنفسهم مع الجماعات المرجع�ة من الأشخاص الدین �شغلون ) رو�رت میرتون ( افترض

  1.لدور الاجتماعي الذ� �طمح الفرد له"ا

م صفاتهم وظروفهم ومواقفهم وق�مهم �الجماعة المرجع�ة "هي المجموعات التي تشیر إلى الناس عند تقی

  2.وسلو��اتهم"

  الاقتصاد�ة لرا�عا: العوام

     3:يحیث ند�ر من هذه العوامل ما یل

فرد المتاح هو الذ� �مثل القدرة الشرائ�ة ودخل ال استهلاكها،لغرض المنتجات تنتج  الفرد:دخل -أ

الدخل  ارتفعفإذا  والادخار،دخل الفرد فسیتم�ن من توز�ع دخله بین الاستهلاك  وإذا زادللمستهلكین، 

سنة لأخر� فمن المهم أن �علم رجل التسو�� النس�ة التي ستوجه للاستهلاك من الإجمالي لمجموع المواطنین 

  .ستدخر والنس�ة التي

ف�لما قل  أخر�،دون منتجات تعتبر أسعار السلع منى أهم الممیزات التي تدفع �الشخص لشراء  سعر:ال-ب

  .والع�س صح�ح ،لسلعةازادت الكم�ة المستهلكة من هذه  ،لمنتجاتاسعر 

ومن المعروف أن إنفاق الأسرة  والادخار،یؤثران في ه��ل الإنفاق  هاحجم الأسرة ودخل :وحجمهادخل الأسرة 

  .�لما زاد دخل الأسرة إجمالا یز�د

و�تأثر �ما  إنفاقه،من المعلوم أن ما یتوقعه الفرد عن دخله مستق�لا له تأثیر واضح على  المتوقع:الدخل -ج

وعلى الرغم من أن  إیجابي،الأفراد على السلع المعمرة (�الس�ارات) سواء �ان هذا التفاؤل سلبي أو  إنفاق

  ن لها أهم�ة على الإنفاق الفرد�.هذه النتائج غیر مضمونة إلا أ

لذلك �ان للتوسع في منح الائتمان  الائتمان،تز�د مشتر�ات الأفراد عندما �حصلون على  الائتمان: -د

   .للمستهلكین أثر في ه��ل الإنفاق الاستهلاكي

أو  فهو مخیر إما �استهلاكه إضافي،�ص�ح للفرد دخل  ،�لما زادت أسعار الفائدة الفائدة:أسعار -ه

  ح.والع�س صح��لما زادت أسعار الفائدة زادت نس�ة استهلاك الفرد  و�صفة عامة �ادخاره،

                                           
1 Holton, Gerald k. Marton-biographical memoirs. Proceedings of the american philosophical society 148(4),2004, 
pp 506-517. 
2 Thomson, willian and Joseph, society in. Focus, boston, MA : Pearson. ISBN0-205-41365-x, pp119-141. 

  .60، ص 1999، بدون ط�عة، م�ت�ة دار الثقافة، عمان، سلوك المستهلكمحمد صالح المؤذن، 3 
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ومن العوامل الخارج�ة التي تؤثر على سلوك المستهلك الحملات الترو�ج�ة التي تلعب دورا �بیرا في توج�ه 

من ظهر نوع جدید رغ�اته ودفعه الى الشراء، وفي ضل التطور التكنلوجي لوسائل الاعلام والاتصال 

والذ� سنتطرق لمد� تأثیره على سلوك الترو�ج�ة على ش��ة الأنترنت تعرف �الترو�ج الالكتروني  الحملات

  المستهلك لاحقا.

   الثاني: سلوك المستهلك الإلكتروني الم�حث

جل أمن  المؤسساتإلیها  التي تلجأوالصع�ة من الحقول المهمة دراسة سلوك المستهلك الالكتروني عتبر ت  

 أذواقوالتغیر الكبیر في  القو�ة والمنافسة �ةوالتكیف معها في جو یتمیز �العدائمعرفة حاجاته ورغ�اته 

حیت انه ل�س �الضرورة أن إدراك المستهلك الالكتروني وحاجاته ونم� تف�یر ومستو� مع�شته  المنافسین

لكتروني یتمیز بخصائص معینة تحتم على فالمستهلك الا �ومستو� تعل�مه هي نفسها عند المستهلك التقلید

   المؤسسات معرفتها ومحاولة اش�اعها قدر الإم�ان من اجل تحقی� اقصى ر�ح.  

  الالكتروني المستهلكالمطلب الأول: خصائص 

یتمیز �سلوك شرائي متطور ومت�صر وهو في �حثه الحثیث عن أعلى مستو�ات  21القرن  مستهلكإن     

و�توفر المعلومة السوق�ة  ،تسلح بتكنولوج�ا الانترنتسعر مم�ن وأفضل خدمة هي الالأداء �أقل الجودة و 

  .المتخصصة المتاحة لاتخاذ قرارات شرائ�ة عقلان�ة وسل�مة وتحسینها �استمرار بهدف تعظ�م منافعه

 في الحق�قة فإن الأعمال الالكترون�ة تشمل جانبین أساسیین أولاهما یتعل� �الطلب و�سمى �التسوق  

الالكتروني من أجل إش�اع حاجاته عبر الانترنت وثانیهما  المستهلكالالكتروني و�خص �ل ما �قوم �ه 

وهو یتعل� بتلك العمل�ات التي یتم من خلالها ترو�ج و��ع  ونيفیتعل� �العرض و�سمى �التسو�� الالكتر 

  ا أو �ل�ا عبر الأنترنت.وخدمات ما �عد الب�ع والتحصیل ...الخ من الأنشطة التسو�ق�ة التي تتم جزئ�

الالكتروني "هو ع�ارة عن �ل الجهود التي یبذلها المشتر� عبر الانترنت لل�حث عن  إن التسوق  و�م�ن القول

منتجات محددة من بین ما یتم عرضه للب�ع في المتاجر الالكترون�ة �غرض تلب�ة حاجاته ورغ�اته وعمل�ة 

  1.المفاضلة بینها "

   2ا:وهمن المتسوقین الالكترونیین في الوقت الحالي وهناك نوعین أساسیین م

  ؛المشتر� الصناعي .1

  ؛المشتر� الاستهلاكي .2

  لي: یو�م�ن تلخ�ص أهم خصائص المشتر� أو المستهلك الالكتروني عبر الانترنت ف�ما 

 :وذلك نتیجة الالكتروني لمستهلكطور حاجات ورغ�ات وأذواق ااستمرار تجدد وت-ا

                                           

   .108بوفارة، مرجع سب� ذ�ره، ص أوسف ی 1 

e-http://www.makktaba.com/2012/09/Book-: التسو�� الالكتروني ومجالاته، المؤسسة العامة للتعل�م الفني والتدر�ب المهني2 

, consulté le 24/03/2016. elds.htmlfi-its-and-marketing  
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  ن في السلع والخدمات التي یتم طرحها من قبل المنافسین عبر الأنترنت مما الزخم والتنوع الكبیر�

ینتج ردة فعل بنفس التنوع لد� المشتر� الذ� �ستعمل ذلك في مصلحته، أ� محاولة الحصول على 

  لخ؛ا.الأفضل من حیث السعر والجودة والتسل�م..

 ؛الاعتماد على نصائح الجماعات المرجع�ة 

  مجموعات الأخ�ار والكثیر من المواقع المتخصصة ومواقع جمع�ات تلعب غرف المحادثة و

المستهلكین دورا مهما في تقد�م الاستشارات والنصائح والإرشادات للمتسوقین الالكترونیین ومن أمثلة 

  ... الخ؛ Quote.comوموقع  Microsoft Investorوشر�ة  DBCهذه المواقع �م�ن ذ�ر شر�ة 

  ز�ادة عدد المشتر�ن لمنتجات المنشآت التي  الالكترونیین: �لاح� ستهلكین)(المارتفاع عدد المشتر�ن

دخلت فضاء الأعمال الالكترون�ة مع ملاحظة أن هذه الز�ادة لا تكون في أغلبها �الضرورة على 

قد ��ون تقلید�ا وإلكترون�ا في آن واحد، ومثال ذلك المستهلك حساب التجارة التقلید�ة، �ما أن 

على موقعها الالكتروني و�شتر� تو�ة فقد ��ون الشخص مشتر�ا في جر�دة یوم�ة الصحافة الم�

  �عض أعدادها من ال�قالات؛

 :الالكتروني واتجاهاته نحو التسوق الالكترونيالمستهلك التغیر المستمر في سلوك -ب   

  مع مرور �ان التعامل مع المواقع الالكترون�ة من أجل التسوق �شو�ه �عض التخوف والر��ة ولكن

  ؛إیجاب�ة نحو التسوق الالكتروني) اتجاهاتالمتسوقین (الزمن أص�حت الأمور عاد�ة �النس�ة لأغلب 

  المطروحة المنتجات الالكتروني لكم�ة �بیرة من الب�انات والمعلومات المفیدة حول  المستهلكامتلاك

 .للب�ع عبر ش��ة الانترنت

الالكترونیین للمستهلكین  والمعلومات والاحصائ�اتالب�انات ط�عا فإن فضاء الانترنت یوفر �ما هائلا من 

 سواء أكان ذلك بواسطة تصفح المواقع أو غرف الدردشة أو استعراض قوائم مقارنات الأسعار أو

  1.�محر�ات ال�حث الاستعانة

  الالكترونيالنموذج العام لسلوك المستهلك  المطلب الثاني:

الأنترنت ضرور� �النس�ة للمسوقین لمعرفة ��ف�ة تقد�م المنتجات عبر  لوك المستهلك عبرسإن فهم طب�عة     

عبر وسائل الاتصال  المستهلكولا یختلف النموذج العام لسلوك المستهلك عبر الانترنت عن سلوك  الانترنت،

  2ي:هألف هذا النموذج من ثلاث مراحل تحیث ی التقلید�ة،

 مرحلة المدخلات input stage    

 ةمرحلة المعالج Process Stage   

 مرحلة المخرجات Out put stage   

                                           
  .27/03/2016، تصفح في : موقع سب� ذ�رهة للتعل�م الفني والتدر�ب المهنيالتسو�� الالكتروني ومجالاته، المؤسسة العام  1

2 Marketing communications3 ،Ed edition kagan page limited ،London،2003،p 420. 



على سلوك المستهلكتأثیر أدوات الإعلان الإلكتروني الفصل الثاني:   

 

48 

  الفرع الأول: مرحلة المدخلات

  :وهما أساسیین للمعلوماتتتألف هذه المرحلة من مصدر�ن 

   The web Site Marketing Efforts الجهود التسو�ق�ة للموقع- 1

  Socio-cultural influnecesالمؤثرات الثقاف�ة والاجتماع�ة - 2

خدام المستهلك للأنترنت ومشاهدته للإعلانات المقدمة من خلالها، لا �عني اقتناعه �الشراء عبر إن است     

الانترنت، فالجهود التسو�ق�ة للموقع الإلكتروني تؤثر على قرار الشراء عبر الانترنت، حیث یتعرف المستهلك 

  .عل�ه، وتكلفة الحصول عل�ه لعلى المنتج ومن أین یتحص

ات المستهلكین على موقعها عن طر�� الإعلانات في الوسائل الإعلان�ة التقلید�ة �المذ�اع وتعرف الشر�     

  .والتلفاز أو الإعلان في المواقع الأخر� 

�ذلك للمؤثرات الثقاف�ة والاجتماع�ة تأثیر على سلوك المستهلك فالأشخاص الذین یتأثرون لدرجة �بیرة      

  1.الانترنت في حال اعتمادهم على التسوق عبر أصدقائهم س�أخذون نفس اتجاه�الأصدقاء والأسرة 

   مرحلة المعالجة الفرع الثاني:

تر�ز هذه المرحلة في هذا النموذج على ��ف�ة تغییر المستهلك لسلو�ه (تغییر سلو�ه للشراء عبر    

  :أسئلةالانترنت)، حیث أن المستهلك �سأل نفسه قبل الق�ام �الشراء عدة 

  اجة الى شراء المنتج؟هل انا فعلا �ح-

  هل یجب أن أ�حث عن أسعار أفضل؟-

  هل من الأفضل الشراء عن طر�� الانترنت أم الوسائل التقلید�ة؟-

تؤثر على ��ف�ة تأثر المستهلك  الاتجاهات) التعلم، الشخص�ة، (الادراك، ك�ما أن العوامل النفس�ة للمستهل

  .الشراء واتخاذ قرار وتقی�م البدائللى مرحلة جمع المعلومات �المدخلات الخارج�ة وعلى إدراكه لحاجاته وع

   مرحلة المخرجاتالفرع الثالث: 

  :هما واتخاذ قرار�نالمرحلة تغییر سلوك المستهلك  وتتضمن هذه

  إن قرار الشراء الذ� یتخذه المستهلك قد ��ون ع�ارة عن تجر�ب المنتج أو شرائه عن طر��  :الشراءقرار

  ؛الانترنت

 والذ� س��ون إما إعادة الشراء أو عدم شرائه ثان�ة الشراء:ما �عد  قرار. 

 

 

                                           
1 Pierre Smith & Jonathan Taylor .Marketing Communications: An Integrated Approach , 2001, p420. 



تأثیر أدوات الإعلان الإلكتروني على سلوك المستهلكالفصل الثاني:    

 

49 

  الشراء عبر الانترنت. واتخاذه قرار) نموذج سلوك المستهلك عبر الانترنت 2و�وضح الش�ل رقم (

  

  
Alan Smith and William T. Rupp : Strategic online custom Decisier on Making online information Review، :المصدر 

mbc university Press v27 ،N6 ،USA ،2003، p 420. 

  خطوات اتخاذ قرار الشراء الالكترونيالمطلب الثالث: 

قرار الشراء  اتخاذفإن خطوات  ،" Kenneth c. Laudon and C. guercio Traverنموذج "حسب    

 ��ن إلا أنه یجب أن یؤخذ �عین أم لم الانترنت،هي نفسها سواء �ان المستهلك على  السلوك،وتغییر 
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 وهما الموقع�عض التعد�لات على النموذج العام لسلوك المستهلك ل�شمل عاملین إضافیین  الاعت�ار

  .)03یوضحه الش�ل رقم ( وهذا ما   سلوك المستهلك على الش��ة �الإضافة إلى وخصائصه،

 سلوك المستهلك عبر الانترنتل "Kenneth c. Laudon and C. guercio Traver" ): نموذج3ش�ل رقم (

  

  

  

  

  

 .Kenneth Traver & carol guercio: E-Commerce: Technology –Society Addison Wesley,2001 ,p99 المصدر:

  اسهام أدوات الإعلان الإلكتروني في تكو�ن القرار الشرائي للمستهلك: الثالثالم�حث 

وعلى  ،منها الصحف والرادیو والتلفاز وغیرهاعلام المختلفة من خلال وسائل الإتتصل الشر�ات �عملائها    

مد� سنوات عدیدة حدث تطور هائل في الوسائل المستخدمة في الإعلان أد� إلى ظهور نموذج جدید 

حیت استغلت المؤسسات الى الالكتروني،  �لیدنقلت ش�ل الإعلان التقحیث  للاتصال وهو ش��ة الانترنت

ه من مز�ا وافاق جدیدة في التأثیر على السلوك الشرائي للمستهلك وهدا من خلال ش��ة الانترنت وما تقدم

  الإعلانات الالكترون�ة.

  القواعد الواجب مراعاتها لتأثیر الإعلان الإلكتروني على سلوك المستهلك :الأول لمطلبا

، وإنما تسعى لأن تكون لا تكتفي المؤسسات أو الشر�ات عادة �عرض إعلاناتها الإلكترون�ة عبر الانترنت   

هذه الإعلانات على درجة عال�ة من الجودة التصم�م�ة والتنفیذ�ة لتش�ل عنصر جذب بدا�ة ومن ثم عنصر 

   1ل:الإعلان و�عمل على تسو�قه، وذلك من خلا ه�حتو�إقناع �ما 

  الإعلان � : محتو ولاأ

  :وذلك من خلال الاهتمام بجم�ع محتو�ات الإعلان من

جب اخت�ار ع�ارات ترو�ج�ة واضحة وسهلة ومعبرة �ما یتناسب مع الجمهور المستهدف : إذ یصالنصو -أ

  .من حیث الثقافة والجنس والمیول وغیرها

                                           
  .89 – 88، ص ص مرجع یبق ذكره ،ل، نور الدین احمد الناديیسعید جمعة عق 1
  

محفزات متغیرات وس�ط�ة  متغیرات مستقلة

�ةتسو�ق  

متغیرات 

 تا�عة

 �ة.البیئة الثقاف -

 البیئة الاجتماع�ة. -

  البیئة النفس�ة  -

  المنتج -

 ؤثرات الأنشطة التسو�ق�ة.م-

  إم�ان�ة الشراء  -

سلوك الضغ� 

على الإعلان 

  الإلكتروني

قرار 

  الشراء 

�سلوك  تتعل�متغیرات وس�ط�ة 

الأنترنت على المستهلك  
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ومحاولة إبراز أجمل ما فیها من خصائص أو ممیزات المنتجات الصور: یجب أن تختار �ما یتناسب مع -ب

فضل لهذه السلعة فهناك أنواع من اللقطات المم�نة مقارنة مع السلع المنافسة، إضافة إلى اخت�ار الصورة الأ

للصورة منها :( الصورة قبل الاستخدام، الصورة �عد الاستخدام، الصورة أثناء الاستخدام، أو الجانب السلب 

  عدم استخدام المنتج.)

نتج من : اللون عنصر جذب أساسي ولكن یجب أن تختار الألوان �عنا�ة فائقة �ما یتناسب مع المنالألوا-ج

  .ناح�ة ومع الصفحة �الكامل و�جب أن تح�م الصفحة �قواعد التنسی� اللوني

  :الم�ان المناسب ضمن موقع صفحة الانترنت راخت�ا :ثان�ا

�الرغم من الأهم�ة المطلقة للنقطة السا�قة (محتو� الإعلان) إلا أنه یجب تعز�ز ذلك من خلال اخت�ار     

ن صفحة الإنترنت، فتت�ح عادة الشر�ات القائمة على تنفیذ الإعلانات م�ان یلی� �المنتج أو السلعة ضم

  .مختلفةمواقع 

و��لفة مال�ة متفاوتة فهناك أعلى الصفحة، ووسطها وجانبیها، وأخیرا أسفلها، ولكن �فضل الإعلان في     

  .أعلى الصفحة أو ال�مین

  :عرض الإعلان ة: مدثالثا

  .ترة زمن�ة �اف�ة لإحداث الأثر الإعلاني المطلوب وتحق�قهإذ ین�غي عرض الإعلان الإلكتروني لف

  :المستمر ث: التحدیرا�عا

                                                                                .المنافسةمنتجات مقارنة مع الللمنتجات بجم�ع التطورات التي تحدث المستهلكین وذلك لضمان تعر�ف 

  الإعلان الالكتروني على سلوك المستهلك أثر :الثاني المطلب

  على سلوك المستهلكالالكتروني الإعلان  تأثیرآل�ات  الفرع الأول:  

الإعلان هو تغییر سلوك  فدهأ�ضا، و حین نقول أن  هخصائص ممیزة و مشاكل خاصة � منتجلكل     

یر و إن �ان مم�ننا إلا أنه یتطلب نفقات و جهود قد تفوق ما �عود من ورائه السلعة فإن هذا التغی اتجاهالفرد 

من نفع أو ر�ح، لذلك یجب على المعلن قبل الدخول في عمل�ات إعلان�ة منظمة بهدف تغییر سلوك 

، من همة أهداف المستهلك و إت�اع رغ�اتد� قابلیتها لخدمتبین الحقائ� الكاملة �سلعته، و المستهلكین أن ی

الات التي و�ین الح الاستهلاكيأن �میز بین وسائل تغییر السلوك  اح�ة أخر� فإن من واجب المعلنن

، ففي �ثیر من الأح�ان تتصف الاستهلاكتغییر السلوك الإنساني في مجال ن �صعب فیها على الإعلا

عل التقالید و تأثیر العادات بنوع من الث�ات نتیجة التعل�م و الخبرة السا�قة أو �ف الإنسان�ةوالمیول  الاتجاهات

 احتمالات الاعت�ار، أخذا في او أسالیب الح�اة في المجتمع ، الأمر الذ� یجعل تحو�لها أو تغییرها صع�
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ن من لاالنجاح و الفشل في تغییر السلوك، نستط�ع إذن مما سب� أن نحدد الأسالیب التي �ستط�ع الإع

  یب هي:أسال 3خلالها تغییر سلوك المستهلكین وهناك 

  توفیر المعلومات-أ

خلال تزو�د المستهلك �معلومات و��انات  و�فاءة منتغییر سلوك المستهلكین �سرعة  الإعلان منیتم�ن     

 منافعها،استخدام جوانب لم ��ن �علمها تتعل� �السلعة موضوع الإعلان عنها أو �طرق  اكتشافتساعد على 

 سلعیر السلوك دون الحاجة إلى تغییر ما �قدمه المشروع من ومثل هذه المعلومات الواف�ة تساعد على تغی

�شعر بها  والحاجات التي إش�اع الرغ�اتأ� أن تغییر السلوك یتم �مجرد إخ�ار المستهلك ���ف�ة  وخدمات،

  1.لإش�اعها اكتشاف وسیلةإلى  والتي �سعىفعلا 

ر المعلومات واحدا من الأهداف حیث �عتبر نش الإلكترون�ة،�ذلك الأمر ینطب� على الإعلانات     

وخدمات منتجات  والمعمقة عنالإنترنت بهدف تزو�د المستهلك �المعلومات التفصیل�ة  لاستخدامالأساس�ة 

و�النس�ة للشر�ات التي تتعامل مع الز�ائن فإن مواقعها تعتبر �مثا�ة وسائل هامة لنقل المعلومات  الشر�ات،

أ�  Business-to-consumerوهذا ما �شار إل�ه �مصطلح  ،دماتهاوخمنتجاتها  والمتنوعة عنالمتعددة 

 والز�ائن والأفراد منالتجار� بین الشر�ات من جهة  الز�ائن أو الت�ادل إلىالتجارة الإلكترون�ة من الشر�ات 

أ�ضا في سوق الأعمال مواقع المنظمة على الانترنت وسیلة هامة لنقل المعلومات  و�ذلك تعتبر جهة أخر�.

  �Business-to-. Business2مصطلح�شار إل�ه  ذا ماوه

 تغییر رغ�ات المستهلكین -ب

عن توافر سلع  هي إخ�اره و�انت وظ�فة الإعلانمعین  شيءفي الحالة السا�قة �ان المستهلك راغ�ا في     

�معنى  قبل؟بها من  قم� مرغ�ات ل المستهلككن هل �ستط�ع الإعلان أن یخل� لد� لو  الرغ�ات،تش�ع تلك 

أخذا  تماما؟�حیث یخل� رغ�ات جدیدة  الاستهلاك�ةالمستهلك وعاداته  اتجاهات الإعلان تغییرهل �ستط�ع 

تعمله عن  والاتجاهات ومانتائج ال�حث والدراسة في العلوم السلو��ة ف�ما یتعل� �الرغ�ات  الاعت�ارفي 

تصم�مه إذا أحسن  الإعلان بإم�ان إنهنستط�ع القول  والاتجاهات،عمل�ات التغییر في تلك الرغ�ات 

، مع صعو�ة تحقی� هذا التغیر واتجاهاته،أن یؤد� على تغییر أساسي في رغ�ات المستهلك  ،واستخدامه

 اتخاذینطو� علیها  والذهن�ة التيوالعمل�ات الف�ر�ة  الاستهلاكي،على دراسة جادة لمحددات السلوك  ابناء

  3 معینة.منتج  �استهلاكقرار 

                                           
  .38ص  ،9619 مصر، المعارف،دار  ط�عة،بدون  الإعلان، إدارة السلمي،علي  1
  .165-164ص  مرجع ساب� ذ�ره ،إمامسلو�  الحدیدیى،منى سعید  2
  .40-39علي السلمي، مرجع ساب� ذ�ره، ص ص  3
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إن الإعلان  المستهلك،والثقاف�ة العامة التي تؤثر على سلوك  الاجتماع�ةالعوامل  الاعت�ارك أخذا في �ذل    

إذا  واتجاهاتهم الاستهلاك�ة ورغ�ات المستهلكین�ستط�ع تحقی� تغییر في عادات  ة للاتصالأدا  �اعت�اره

  1 التال�ة:تحققت الشرو� 

  الف�رة أو الرغ�ة الجدیدة. اقتناعهد على المستهلك نتیجة تعو  والفوائد التيأن یبرز الإعلان �المزا�ا� 

  الجدیدة. وتبني الأف�اراتجاهاته في تغییر  راغ�اأن ��ون المستهلك 

  قبول الف�رة أو  اتخذهأن یخل� الإعلان جو عاما من التأیید للمستهلك یؤ�د له سلامة القرار الذ��

  .الجدید الاتجاه

 �منتجاتها،إذ �ساعد الموقع الالكتروني للمنظمة بخل� الوعي  الإلكترون�ة،لانات �ذلك الأمر �النس�ة للإع    

�ذلك �متاز الإعلان الإلكتروني بخاص�ة هامة  المنتجات،من هذه  و��ع المز�دثم تغییر سلوك المستهلك 

 المواقع،بهذه  الجمهور اهتمامإذ تحاول الشر�ات التي لها مواقع على الانترنت أن تثیر  الاهتمام وهي إثارة

وأثار و�التالي ��ون الإعلان المقدم عبر الانترنت قد خل�  عنها،التي �علنون  اهتمام �المنتجاتو�التالي إثارة 

   .المستهلك لم ��ن �شعر بها من قبل رغ�ات

 المختلفة: للمنتجاتتغییر تفضیل المستهلكین -ج

عل�ه حیث لا یتحتم  ،لوك المستهلك تغییرا أساس�افي �ثیر من الأح�ان لا �حتاج المعلن إلى تغییر س       

جدیدة تماما، و لكن في معظم الأح�ان یجد المعلن نفسه في منتجات هذا التغییر إلى حین تقد�م  إحداث

، �معنى أن �حول تفضیلهم من المنتجموقف یتطلب منه تغییر سلوك المستهلكین الذین یرغبون فعلا في 

هلكین هذه الحالات �عتمد المعلن على الرغ�ات و الحاجات الحال�ة للمستهو، وفي  لمنتجهمنافس  منتج

�ذلك الأمر �النس�ة للإعلان الإلكتروني الذ� یهدف إلى خل� علامة تجار�ة قو�ة ، حیث �قول "د�فید آكر" 

ال التسو�قي المتكامل �م�ن أن ��ون آداة هامة و مفیدة في مج  الاتصاليأن الإنترنت �جزء من البرنامج 

العلامات التجار�ة  ، وعلى الرغم من ذلك فهناك العدید من الشر�ات التي لم تستطع إث�ات نجاحها في 

 2.مجال علاقة الجمهور �العلامات التجار�ة عبر الإنترنت

   :لمستهلك�النس�ة ل أهم�ة الإعلانات الالكترون�ة الفرع الثاني:

ونتیجة لذلك تزایدت أعداد  الإلكتروني،لیب التسو�� تطورا هائلا في أساهذه السنوات الأخیرة  تشهد  

ف�ه أن لهذه المواقع  كلا شومما  الانترنت،المؤسسات والمنظمات التي أنشأت مواقع تسو�ق�ة لها على 

                                           
  .53منى سعید الحدید� ن سلو� إمام، مرجع ساب� ذ�ره، ص  1
  .208-207انتصار رسمي موسى مرجع سب� ذ�ره، ص ص  2
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واش�اع  المستهلكینوهذا �غرض جدب أكبر عدد من في التعر�ف المنظمات والترو�ج لمنتجاتها أهم�ة �الغة 

   1:يلی ف�مانذ�رها  رغ�اتهم

  وثم في ب�ع  �منتجاتها،موقع المنظمة على الانترنت في خل� الوعي  ومنتجاتها: �ساعدخل� الوعي �المنظمة

فرصا توفر و�النس�ة للشر�ات الصغیرة ذات المیزان�ات المحدودة فان الانترنت  المنتجات،المز�د من هذه 

  أكثر للتعر�ف بها.

  ا مواقع على الانترنت أن تثیر اهتمام الجمهور بهذه المواقع و�التالي الشر�ات التي له الاهتمام: تحاولإثارة

  إثارة اهتمامهم �المنتجات والخدمات التي �علنون عنها.

  الأفراد �المعلومات التفصیل�ة والمتعمقة عن المنتجات وخدمات الشر�ة. المعلومات: تزو�دنشر  

  المنظمة،خل� و�ناء صورة ذهن�ة ایجاب�ة عن موقع المنظمة على الانترنت في  ذهن�ة: �ساعدخل� صورة 

  �ما �عتبر هذا الموقع علامة لشرع�ة المنظمة.

  مستهلكینموقع المنظمة على الانترنت في تخف�ض تكالیف خدمة ال دالتكالیف: �ساعتخف�ض.   

  جا�ةالاستنماذج هیرار��ة الإعلانات الإلكترون�ة على تغییر سلوك المستهلك حسب  أثر: الثالثالمطلب 

و هرم الاستجا�ة، حیث تقوم هذه النماذج أعدة نماذج تنصب �لها تحت مفهوم هیرار��ة الاستجا�ة  رتظه

  2 أساسیین هما:على افتراضین 

  .ن المستهلك �قوم �اتخاذ القرار على خطوات متتا�عة وتبدأ هذه الخطوات �الإدراك وتنتهي تدر�ج�ا �الشراءا-أ

لمستهلكین على الانتقال من خطوة لأخر� الى ان ینتهي ذلك �شراء ان هدف الاعلان هو تحضیر ا -ب

  السلعة.

 AIDA الأول: نموذجالفرع 

ثم  الاهتمامثم  �الانت�اه،�مر المستهلك حسب هذا النموذج خلال مراحل متتا�عة عند تغییر السلوك تبدأ    

  3وهي:  الشراءقرار  اتخاذالرغ�ة ثم 

  هالانت�ا أولا:

هي المنتجات  وما الش��ة،هي المواقع الإلكتروني الموجودة على  ما المستهدف،ك الجمهور قد لا یدر     

  وما الأعمال التي تمارس على الش��ة. الش��ة،التي ت�اع على 
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وذلك إما عن طر��  الاتصال�ة،هذه الوسیلة  إلىالجمهور  انت�اهالإدراك لا بد من جذب  ولتحقی� هذا   

 الاتصالحیث تقوم الشر�ات بوضع عنوانها الالكتروني في وسائل  التقلید�ة، الاتصالوسائل  استخدام

أو عن طر��  الأخر�،أو عن طر�� وضع إعلانات ال�انیر في مواقع الشر�ات  الأعمال،الأخر� ��طاقات 

  ؛الاتصالوسائل  وغیرها منالبر�د الالكتروني الم�اشر 

  مالاهتما :ثان�ا

�الشر�ة أو  اهتماموقع �أ� تصرف أو فعل یجب أن تكون لد�ه مشاعر إیجاب�ة أو قبل أن �قوم الزائر للم    

وأن یراعى في  الموقع،في  لی�قى،�ذلك على المواقع الإلكتروني أن تقدم للزائر أس�اب مقنعة  المقدم،المنتج 

 ومستو� التكنولوج�ا التي �ستخدمها الزوار. وطب�عة الزوار،أهداف الموقع  الموقع،تصم�م 

الموقع خلال الثواني الأولى من الز�ارة لذا على  اكتشافالمستخدم الموقع فإنه یتخذ قرار  یزورفعندما 

فإنه سینتظر لتحمیل صفحات  �الشر�ة ومنتجاتهاوإذا �ان الزائر مهتم  الرئ�س�ة،�الصفحة  الاهتمامالشر�ات 

  ؛و�تفاعل معهاالموقع 

 لرغ�ة ا ا:ثثال

من مراحل تعییر  أخر�  إلىالالكتروني الانتقال �المستهلك من مرحلة  علانالإقد ��ون الهدف من     

 المب�عات أوولتحقی� ذلك یجب أن یخل� الموقع الرغ�ة وهذا یتحق� عادة عن طر�� وسائل تنش��  السلوك،

 الإلكترون�ة إلى إرسال الرسائلخل� الرغ�ة عن طر��  الانترنت فیتمإما عن طر��  الب�ع،قو�  استخدام

  .إعلانات المواجهة �استخدامالجمهور المستهدف أو عن طر�� إت�اع إستراتیج�ة الدفع 

   لالفع را�عا:

فقد ��ون التصرف مجرد ز�ارة للموقع  الشراء،إن مرحلة الق�ام �الفعل في هذا النموذج لا �عني �الضرورة     

وقد  مستق�لا،المعلومات من أجل الشراء أو الحصول على  الب�انات،الإلكتروني أو تقد�م المعلومات لقاعدة 

  ��ون التصرف ع�ارة عن الشراء عبر الإنترنت.

 الالكتروني:ر على سلوك المستهلك الاستراتیج�ات المت�عة للتأثیوالجدول الموالي یوضح 
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  .الالكترونيالمت�عة للتأثیر على سلوك المستهلك  الاستراتیج�ات ):02دول (ج

  المت�عة عبر الإنترنت اتیج�اتالاستر   AIDA  نموذج المواقف

  الانت�اه  الجانب المعرفي

  الموقع الالكتروني.إلى التقلید�ة لجذب الانت�اه  الإعلاموسائل  استخدام

  استخدام محر�ات ال�حث.

  .عن الموقع للإعلان�وسیلة  الأخر� استخدام المواقع الالكترون�ة 

  الاهتمام  الانفعاليالجانب 

  �ة لإش�اع الحاج�ات استخدام التقن�ات المناس

  .إرسال الرسائل الالكترون�ة للقطاع السوقي المناسب

  .استخدام إستراتیج�ات الدفع لإرسال المعلومات إلى المستهلكین

  الجانب السلو�ي

  الرغ�ة
تصم�م المواقع الالكترون�ة �ش�ل یناسب أذواق وحاجات الجمهور 

  .المستهدف

  .لتشج�ع المستهلكین على الشراءوسائل تنش�� المب�عات  استخدام  الفعل

Alan Brad kleindl :Strategic Electronic Marketing  Mangaing E-business south western  :المصدر  

college Publishing ،usa ،2000، p60  

   DAGMAR الفرع الثاني: نموذج

   1ي:وهمنتج بول المستهلك لل�شیر النموذج الى وجود مجموعة من الخطوات العقل�ة تؤد� في النها�ة الى ق

 ؛الادراك  

  ؛الذهن�ةالفهم وتكو�ن الصورة  

  ؛الاتجاهالاقتناع وتكو�ن  

 السلوك.  

�سعى الاعلان الى تحق�قها لد� جمهور محدد في وقت  تصال�ةافي هذا النموذج الهدف الاعلاني هو مهمة 

  .معین

توج�ه الانتقادات له ولعل اهم الانتقادات ن هذا النموذج لم �منع �عض ال�احثین في مجال الاعلان من ألا إ

  :ما یلي

  ؛والفهموجود مش�لات عمل�ة وصع�ة لق�اس الاتجاه والادراك  

  ف�صعب ق�اس فاعل�ة الاعلان �عیدا عن المتغیرات  التشو�ش،تؤد� الجهود الترو�ج�ة الى احداث

  الأخر�؛الترو�ج�ة 

  ف�م�ن مثلا الانتقال م�اشرة من الادراك  الخطوات،ل�س من الضرور� ان �مر المستهلك بجم�ع تلك

 .الشراءالى 
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  التأثیر ةهیرار�� الفرع الثالث: نموذج

كثر توض�حا للمراحل التي �مر بها الفرد أالاستجا�ة و  (هرم�ة) ةهیرار��نماذج  أشهر�عد هذا النموذج من 

  .الاعلان�ةخلال عمل�ة الاستجا�ة للجهود 

حیث  المتتا�عة،�مر �سلسلة من الخطوات  للإعلانفي عمل�ة الاستجا�ة و�فترض هذا النموذج ان المستهلك 

 الى السلوك �الإعلانمن خلال تحر�ك الافراد على خ� متصل من المعرفة  التأثیریهدف الاعلان الى 

او للف�رة  للشيءالشرائي من خلال تحقی� عدد من الاستجا�ات التدر�ج�ة والتي تنتهي اما �القبول او الرفض 

 أكثرطو�لة الاجل  تأثیراتا� لها  طو�لة،الاعلان تحدث عبر فترة زمن�ة  تأثیراتولذلك فان  عنها.علن الم

  1.فور�ة تأثیراتمنها 

  :النموذج�مثل عمل�ة الشراء وفقا لهذا  )4رقم ( والش�ل

  لاعلان فیهانموذج هیرار��ة التأثیر لمراحل الشراء و��ف�ة تأثیر ا): 04الش�ل رقم (

  
  .278العوادلي سلو�، مرجع سب� ذ�ره، صالمصدر: 

  :الاساس�ةم�ونات الاتجاه  ةتجمع هذه المستو�ات الستو 

  ؛والعقل�ةالتي تخص الحالة الف�ر�ة  :الادراك�ةالم�ونات  

  ؛العاطف�ةوهي تخص الحالة  :والتأثیر�ةالم�ونات العاطف�ة  

  القرارالى الشراء واتخاذ  وهي التي تخص السعي :السلو��ةالم�ونات. 
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  1المستحدثاتتبني  الفرع الرا�ع: نموذج

و نشر الاف�ار المستحدثة هي تلك العمل�ة التي تنتقل من خلالها الاف�ار أ�قصد �عمل�ة تبني المستحدثات 

ة ولان عمل�ة قبول سلع أنفسهم.الجدیدة عبر قنوات الاتصال بین المسوقین والمستهلكین و�ین المستهلكین 

لهذه المهمة والعمل�ة في  تأد�ةجدیدة عمل�ة صع�ة ومعقدة فان الاعلان �عتبر من اهم قنوات الاتصال 

  .التسو�قيالمجال 

    و عدمه س�مر حتما �عدة مراحل �ما وضعهاأفالمستهلك حتى وصوله الى اتخاذ قرار شراء السلعة الجدیدة 

 Rojers  النموذجصاحب هذا:  

 ؛الادراك  

 ؛الاهتمام  

 ؛تقی�مال  

 ؛التجر�ب  

 التبني.  

  :هيوف�ما �عد تم دمج مراحل هذا النموذج في ثلاث مراحل 

 ؛المعرفة  

 ؛الاتجاه  

 السلوك.  

و�ذلك الفجوة  والاتجاه،وهو النموذج الذ� خرجت منه ف�رة الفجوة بین هذه المتغیرات ا� الفجوة بین المعرفة 

نه لا �صل الى مرحلة كیجاب�ا ولإة وقد ��ون اتجاها ن الفرد قد تكون لد�ه معرفأ� أ والسلوك.بین الاتجاهات 

  .المستحدثةالمنتجات و أو الاق�ال على الف�رة أو الشراء أالتبني 

ن تنتهي �عمل�ة أنه على الرغم من تتا�ع المراحل في ش�ل خطي فانه ل�س من الضرور� أ Rojers و�ر� 

ن الافراد لا یت�عون �الضرورة هذه المراحل في أما � �الرفض،نها قد تنتهي إبل  الجدیدة،التبني �قبول الف�رة 

ش�ل تسلسلي دون محاولة لتغییر تسلسلها وتختلف اهم�ة �ل مرحلة من هذه المراحل وفقا لما �عرفه الفرد 

  .نفس�ة ...) اجتماع�ة، (ثقاف�ة،ووفقا لعوامل ومتغیرات اخر� المنتج عن 

ولى لجدیدة خاصة في مرحلة المعرفة الأف�ار اومات عن الأفي تزو�د الفرد �المعلو�لعب الاعلان دورا هاما 

وقد یؤد�  وسعرها،وخصائصها ومنافعها المنتج �الف�رة حیث عن طر�� الاعلان یتعرف الفرد على نوع�ة 

  .الجدیدة لمنتجاو أواقتناعه �ضرورة تجر�ب هذه الف�رة  هاذلك الى تغیر معتقداته حول

ن �انت تختلف في خطواتها إ ستجاب�ة و لفة �لاح� ان هذه النماذج الإالمخت التأثیر�عد استعراض نماذج 

لا إ.معینةو تثبیته وف� تتا�عات أالفرع�ة الا انها تتف� جم�عا في �ون الاعلان �عتبر قوة دافعة لتغییر السلوك 

 علان،الإ لأثرفي هذا المجال یرون انه من المستحیل الاعتماد على نموذج واحد  ال�احثینن الكثیر من أ
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ما ان هناك مجال حیث ان هناك الكثیر من القیود على هذه النماذج في مجال التطب�قي في میدان الاعلان �

  .الفئاتعلان وفاعلیته حیث من الصعو�ة الوصول الى تعم�مات تقبل من �افة لا نهائي حول الإ

  لكعلاقة أدوات الإعلان الإلكتروني �القرار الشرائي للمسته: الرا�عالمطلب  

  الالكتروني على سلوك المستهلك الموقعلفرع الأول: تأثیر ا

التسو�قي من خلال إعلام الموقع الالكتروني على سلوك الأفراد من خلال القدرة العال�ة على الإتصال یؤثر   

�المعلومات وتعر�فه �منتجات المؤسسة وأ�ضا الرفع من مستو� تفضیل منتجات المؤسسة  وتزو�د الجمهور

فالمواقع الالكترون�ة تحتو� على جانب جمالي یتضمن الألوان  ل تولید الاعجاب لد� الجمهورمن خلا

ن الموقع قادر على وأوالاش�ال والكلمات الموضوعة �عنا�ة وف� منهج محدد �غرض التأثیر في نفس�ة الزائر 

ها لهم لتقد�م أحسن المنتجات یز�د من فعال�ة رجال الب�ع نظرا لمختلف التقن�ات التي �قدمتلب�ة رغ�اته و�ذلك 

  فضل الطروف لدفع المستهلك لشراء.في أ

  تأثیر البر�د الالكتروني على سلوك المستهلك الفرع الثاني:

�قتصر على  هاستخدام البر�د الالكتروني في التسو�� هو امتداد لاستخدام البر�د التقلید�، فقد �ان استخدام  

یزات الكبیرة التي وفرها البر�د الالكتروني، فقد أص�ح ماتها، ومع المتعرف �المنظمة ومنتج �تالوجاتارسال 

 بهدفمرفقة برا�� لموقع المنظمة ُ�ستخدم للتواصل مع الأفراد من خلال ارسال رسائل إعلان�ة للمستهلك 

م في ز�ادة ادراكه لمنتجات المنظمة خاصة الجدیدة منها، و�ذلك ُ�ستخد�ه لز�ارة الموقع الخاص بها وذلك لذج

مما یجعله  اما ُ�شعر المستهلك بنوع من الرض استق�ال ش�او� واقتراحات المستهلكین والرد علیها وذلك

  محافظا على ولائه للمنظمة.

  الفرع الثالث: تأثیر مواقع التواصل الاجتماعي على سلوك المستهلك

قع الرسمي الخاص بها مثل المو  مواقع التواصل الاجتماعي إحد� الواجهات الرسم�ة للمنظماتتعد   

مختلفة  ش�الأحیث وفرت  ، فمواقع التواصل الاجتماعي تضم الملایین من المستخدمینو�ر�دها الالكتروني

ا الفضاء والتي لها تأثیر �بیر على ذوالمستهلكین �عجبون �مجموعات في همن المجتمعات الافتراض�ة، 

ب ذجومحاولة التأثیر علیهم من خلال جدد  لكسب مستهلكینوذلك ما یجعلها مناس�ة للمنظمة  سلو�هم

�ذلك الحفا� على ولاء و  منتجات وتقد�م لهم الكثیر من المعلومات لهماهتمامهم لما تقدمه المنظمة من 

  المستهلكین القدامى من خلال للتفاعل معهم واستق�ال ش�او�هم واقتراحاتهم.

  سلوك المستهلكالفرع الرا�ع: تأثیر الإعلان على المواقع الخارج�ة على 

إن إعلان المنظمة على مواقع أخر� غیر موقعها الالكتروني ��ون بهدف التعر�ف �العلامة التجار�ة للمنظمة 

عندهم، وتكون الإعلانات أكثر تأثیرا على المستهلك عندما تعرض على هن�ة د�ة الصورة الو ومنتجاتها وتق

تعرض المنظمة المنتجة للهواتف النقالة اعلانا على مواقع مشابهة في اهتماماتها لما تقدمه المنظمة �أن 

جذا�ا و�تضمن الألوان موقع خاص �التكنلوج�ا وذلك لاستهداف ز�ائن محتملین، �ما یجب أن ��ون الاعلان 

�سهولة  للولوج لموقع المنظمةلتوجه�ه والاش�ال و�لمات دق�قة وهادفة، وتثیر الانت�اه إضافة الى ارفاقها برا�� 

  .  وسرعة
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   خاتمة الفصل  

توفر الجهد على وهدا من خلال ، الأنشطة التسو�ق�ة دورا هاما فيالرسائل الإعلان�ة الالكترون�ة تلعب      

  .المستهلك في ال�حث عن المعلومات خاصة الاستهلاك�ة والخدمات�ة

عالة في الانترنت ذاتها من حیث ففعال�ة الرسالة الإعلان�ة في التأثیر على المستهلك ترجع إلى عوامل ف     

الإعلان�ة عبر  إن الرسائلو�م�ن القول  الإعلان،لإعداد  والطرق الصح�حة ومراعاتها للشرو�مصداقیتها 

ر في یالانترنت لم تصل �عد إلى مستو� خل� ثقافة استهلاك�ة رغم مستواها المقبول في التأثیر وإحداث تغی

  وهدا راجع الى عوامل مختلفة. أنحاء العالم جم�ع والمجتمعات فيسلو��ات الأفراد 
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  :تمهید

�عد أن تطرقنا في الجزء النظر� من هذه الدراسة إلى مختلف المفاه�م المتعلقة �الإعلان الإلكتروني 

 فيعلى سلوك المستهلك  الالكتروني الإعلانأدوات وسلوك المستهلك سنحاول في هذا الفصل إسقا� تأثیر 

شر�ة جوجل تمتلك أكبر ش��ة شر�ة جوجل بدراسة تأثیر ش��تها الإعلان�ة على سلوك المستهلك، �ون 

  إعلان�ة في العالم س�عطي ق�مة إضاف�ة للدراسة التطب�ق�ة.

  وستتم دراسة هذا الفصل وف� الم�احث التال�ة:

  جوجل؛ تقد�م شر�ةالم�حث الأول: 

  ؛ش��ة جوجل الاعلان�ة خدمات الثاني:الم�حث 

  �ة للدراسة.جالم�حث الثالث: الإجراءات المنه
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  �طاقة تعر�ف�ة لشر�ة جوجل الم�حث الأول:

تعتبر جوجل من أنجح الشر�ات على الأنترنیت في الصعید العالمي وذلك بتوفرها على الكثیر من 

  .الخدمات والمواقع المفیدة جدا والممیزة، تجلب لها نس�ة �بیرة من مستعملي الش��ة والمترددین علیها یوم�ا

  �ة عن شر�ة جوجلنبذة تار�خالمطلب الأول: 

  "�Googleلمة " أصلأولا: 

 الشر�ةقرروا تسم�ة فة تسم�ة المحرك والشر�ة �اسم له علاقة بهدف الشر�شر�ة جوجل  مؤسس قرر

»Googol «متبوعاً �مائة صفر، ولكن خطا إملائي في  1التعبیر یدل في لغة الر�اض�ات إلى الرقم  وهذا

الفعل الجدید على  هورظد� الى الشر�ة أ ونجاحر الوقت "، ومع مرو Googleتسجیل الدومین أص�حت "

  .1محرك ال�حث جوجل والذ� معناه الق�ام ب�حث على الش��ة �استخدام  to googleاللغة

  تأس�س شر�ة جوجلثان�ا: 

) أو Lawrence Edward “Larry” Pageبدأت شر�ة جوجل أوّلا �ف�رة من الأمر��ي لورَنس إدوَرد �ایج (

) ثمّ حوّلها إلى مشروع �حثي �مشار�ة من زمیله سیرجي برن Larry Pageه �لار� �ایج (ما اشتهر عل�

)Sergey Brin 1996سنة ” ستانفورد“) ضمن تحضیراتهما لرسالة الدّ�توراه في جامعة �الفورن�ا.  

هذا جعلاه �قوم بتحلیل العلاقة بین موقع و�ب وآخر و  لأنهما  ”BackRub”بـقاما بتسم�ة محرّك ال�حث  

من شأنه أن یوفر ترتی�ا لنتائج ال�حث أفضل من الذ� توفره أ� أسالیب مت�عة، فهي تقوم بترتیب نتائج 

ال�حث حسب مرات ظهور المصطلح الذ� یتم ال�حث عنه داخل الموقع. وقبل جعل شر�ة جوجل �مشروع 

 حت نطاقت” ستانفورد“أساسي ضخم فقد تمّ استخدامه آنذاك في موقع الو�ب الخاص بجامعة 

google.stanford.edu  

، و�عد سنة من هذه الأحداث في تمام google.comتمّ تسجیل ملك�ة  1997سبتمبر من سنة  15وفي 

” مینلو �ارك“و�ان مقرّها في مدینة  Google Incتمّ تسجیل الشّر�ة �اسم  1998الرّا�ع من سبتمبر لسنة 

وقد  ،Sergey Brinو Larry Pageفي مرآب سّ�ارة لأحد أصدقاء  التّا�عة لولا�ة �ال�فورن�ا الأمر���ة �التّحدید

 2.�مبلغ مالي قدره ملیون دولار أمر��ي تمّ جمعه من العدید من رجال الأعمالإنشاء جوجل تمّ 

  تطور شر�ة جوجلثالثا: 

 the ads adswords إلى الطر�قة المعروفة �1999عد دراسة طو�لة توصلت جوجل في سنة 

pageranking  إم�ان�ة الر�ح عن طر�� ال�حث في محرك ال�حث، وجوجل هو الأول الذ� استطاع  وتعني

  .نتائج ال�حث الأولى�عض الش��ات من الظهور في  ذا ما �م�نتنم�ة واختراع هذه التقن�ة وه

 لجامعةا استحوذت علیها)، ولكن هذه التقن�ة Alta vitaهذا ما جعل جوجل تتفوق على منافستها ألتا فیتا (

�ما أن جم�ع الأ�حاث في البدا�ة �انت هناك والقاضي أ�ضا ح�م للجامعة �الحقوق و�ح� لها استخدام 

  .2011 الحقوق لسنة

                                           
é le ,consult 17-sgibldg-https://en.wikipedia.org/wiki/History_of_Google#cite_noteشركة جوجل، موسوعة ویكیبیدیا:  1

18/04/2016  
   /consulté le 18/04/2016https://www.google.com/about/company/history  ,تاریخ الشركة، موقع الدعم لشركة جوجل:2
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ملیون دولار من شر�تین في واد� السیلكون وهما  25ضمن جوجل ا�ضا تمو�ل �مبلغ  1999في عام 

ى انتقال جوجل إلى مقره الحالي في وأد� زحام الموظفین ال ،�لینر بیر�نز و�ایرز اندس��و�ا �ابیتال 

جوجل �محرك �حث یخدمها و�ساعدها في تلب�ة  (AOL/Netscape) واختار ا�ه او ال نتس�یبا، �ال�فورن�

  .ثلاث ملایین �حث في الیوم

 ، هذه التقن�ةبدأت غوغل �استخدام تقن�ة وخدمة ب�ع الإعلانات عن طر�� �لمات ال�حث 2000في عام 

في البدا�ة عملت  Yahoo search Marketingو�عدها اشترتها ال�اهو وأسمتها  goto.comلـ �انت الرائدة 

  .�1عد اشترت غوغل التقن�ة ولكن ف�ماطر�� عقد شراكة  و�اهو عن جوجل

شر�ة جوجل في توس�ع ش��تها واهتماماتها مما أد� الى تقد�مها للعالم خدمات ممیزة في  استمرت

  فضاء، الهواتف النقالة، الرو�وتات ... الخ.شملت الطب، المجالات متعددة 

تم دمج شر�ة جوجل ومجموعة من الشر�ات أخر� التي �انت تا�عه لها من  2015أوت  10في 

)، في شر�ة واحدة تحت اسم X Lab، ومختبرات جوجل (Boston Dynamicsو Calicoو Wingsضمنها: 

ج وسیرجي بر�ن مؤسسي شر�ة جوجل، وقد تم ، قام بتأس�س الشر�ة �لاً من لار� �ایAlphabetألفابت 

اخت�ار لار� بیج في منصب المدیر التنفیذ� للشر�ة، وسیرجي بر�ن �رئ�س للمجموعة، وتم اخت�ار إیر�ك 

  2.شمیت �رئ�س مجلس الإدارة للشر�ة

  .) اله��ل التنظ�مي لشر�ة ألفابت05( الش�ل رقم

  

 

 

 

 

 

  

 .18/04/2016: موقع سبق ذكره، تاریخ الزیارة جوجل تاریخ الشركة، موقع الدعم لشركة المصدر:

 شر�ة جوجل فروعالمطلب الثاني: 

فروعاً عدیدة لم�اتبها في بلدان عدیدة في الولا�ات المتحدة الأمر���ة وحول  Google افتتحت شر�ة

من الم�اتب إلى الس�عین م�ت�اً في أكثر من أر�عین دولة مختلفة، و  2013العالم، وقد وصل عددها في العام 

  تسعة عشرَ م�ت�اً في الولا�ات المتحدة الأمر���ة والأخر� في بلدان: 

                                           
 .81/04/2016تار�خ الشر�ة، موقع الدعم لشر�ة جوجل: موقع سب� ذ�ره، تار�خ الز�ارة  1
 devient-http://siliconvalley.blog.lemonde.fr/2015/08/10/google-جوجل أصبحت ألفابت، مدونة سلینكوفالي:2

consulté le 18/04/2016.alphabet/  
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الم�س�ك، فرنسا، إ�طال�ا، الإمارات العر��ة المتحدة، مصر، تر��ا، ثلاث م�اتب في �ندا، النرو�ج، 

طان�ا، نیوز�لاندا، أسترال�ا، إس�ان�ا، السو�د، سو�سرا، �ور�ا، أو�ران�ا، ال�ا�ان، مالیز�ا، أر�ع م�اتب في بر�

  1.سنغافورة، تایوان، م�ت�ان في روس�ا، هنغار�ا، �ولومب�ا، �ین�ا، غانا، نیجیر�ا، سینغال، فنلندا، الأرجنتین

  خدمات جوجلالمطلب الثالث: 

 من �ظن أن جوجل هو فق� محرك �حث فهو مخطئ تماماً، جوجل من أكبر شر�ات الأنترنت في

وال�عض ، �عضها مازال �عمل )01(مذ�ورة في المرف� رقم  109عن الـ  ز�دوخدمات ت �قدم منتجاتو  العالم

  لنا عن جوجل: والمنتجات المعروفةهذا الموضوع الخدمات  وسنعرض فيتم الاستغناء عنه،  الآخر

  :جوجل على ش��ة الأنترنتالفرع الأول: خدمات 

ته الخدمات ضمن عدة اتقدم جوجل �م هائل من الخدمات عبر ش��ة الأنترنت وسنستعرض أهم ه

  أصناف �ما هو موضح في الجدول الموالي:

 خدمات شر�ة جوجل ):03( جدول رقم

  الخدمات  الصنف

  خدمات ال�حث عبر ش��ة الأنترنت

  محر�ات �حث

 www.google.comمحرك ال�حث الشهیر جوجل 

  لل�حث عبر المدونات  �Google Blog Searchحث مدونات جوجل

 �حث ومعاینة ملایین الكتب Google Book Searchجوجل لـ �حث الكتب 

 Google Custom Search Engineمحرك ال�حث المخصص من جوجل 

 Google Flight Searchجوجل لل�حث عن رحلة طیران 

 Google Image Searchجوجل ال�حث عن الصور 

  Google Product Searchجوجل لل�حث المنتجات 

  خدمات المید�ا

 Youtubeموقع مشاهدة الفیدیوهات 

 Google Musicجوجل موس�قى 

 Google Videoجوجل فیدیو 

  Google Picturesجوجل للصور 

                                           
  .18/04/2016الدعم لشر�ة جوجل: موقع سب� ذ�ره، تار�خ الز�ارة  الشر�ة، موقع خدمات 1
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  خدمات الخرائ� والملاحة

 Google Mapsجوجل للخرائ� 

 Google Street Viewجوجل ستر�ت فیو 

 Google Earhجوجل الأرض 

 Google Moonجوجل القمر 

 Google Skyسماء جوجل 

  Google Marsجوجل المر�خ 

  خدمات تسو�ق�ة

 Google AdWordsجوجل أدوردس 

 Google Adsenceجوجل ادسنس 

 DoubleClickدبل �ل�ك: 

 Wildfireوایلد فایر 

  AdMobأد موب 

  خدمات التواصل والدردشة

 Gmailالبر�د الالكتروني 

 +Googleموقع التواصل الاجتماعي 

  لدردشة الجماع�ةجوجل ل

  برمج�ات وأنظمة تشغیل

 Google Chromeمتصفح 

 Picasaمستعرض الصور 

 Google Appsتطب�قات جوجل 

 Dartrلغة البرمجة دارتر

 Google Goلغة البرمجة 

 Androidنظام تشغیل الهواتف الذ��ة 

  Chromiumنظام تشغیل الحواسیب 
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  خدمات أنترنت أخر� 

 Google Developersجوجل للمطور�ن 

 Google Financeجوجل لـلمال والأعمال 

  Google Newsأخ�ار جوجل 

 : خدمة نشر مدونات مجان�ةBloggerبلوجر 

 Google Scholarال�احث العلمي من جوجل -

   Google Translateترجمة جوجل

 /https://www.google.com/intl/en/about/products :موقع مر�ز الدعم لشر�ة جوجل، المنتجاتقائمة المصدر: 

Consulté le 19/04/2016.  

 نذ�ر منها:(تعل�م�ة، المال والأعمال، الصحة..) �ما تقدم خدمات في مجالات متعددة 

  الفرع الثاني: منتجات شر�ة جوجل خارج الأنترنت

ات على ش��ة الأنترنت والبرمج�ات فق�، بل تعد� ذلك لم تقتصر شر�ات جوجل على تقد�م خدم

  :1الى تقد�م خدمات ومنتجات عدیدة نذ�ر منها

   مبیوتر جوجل �روم بوك�Google Chromebook؛ 

   جهاز جوجل �روم بوك ��سلGoogle Chromebook Pixel؛ 

  العدسات اللاصقة لـ جوجلGoogle Contact Lens؛ 

   أل�اف جوجل أو جوجل فایبرGoogle Fiber؛ 

   زجاج جوجلGoogle Glass؛ 

   هواتف جوجل ن��سوسGoogle Nexus؛ 

   س�ارة جوجل ذات�ة الق�ادةGoogle Self-driving Car؛ 

  الفرع الثالث: خدمات جوجل الإنسان�ة والخیر�ة

  �2ما تقدم شر�ة جوجل خدمات مجان�ة وخیر�ة في �ثیر من بلدان العالم ونذ�ر أهم هاته الخدمات:

 ل لل�حث عن شخص جوجGoogle Person Finder تساعد الناس على إعادة التواصل :

 مع الأصدقاء والأح�اء في أعقاب الكوارث الطب�ع�ة والإنسان�ة؛

  جوجل لوونGoogle Loon ،لوون هي ش��ة من ال�الونات تسافر على حافة الفضاء :

سد فجوات التغط�ة وتوفیر فرصة  تهدف إلى ر�� الناس في المناط� الر�ف�ة والنائ�ة، وتساعد على

 للناس للاتصال �الإنترنت �عد الكوارث؛

 Google Ad Grants : .إعلانات مجان�ة للجمع�ات الخیر�ة 

                                           
1 https://www.google.com/intl/en/about/products/  ,op.cit, 20/04/2016. 
2Ibid, 20/04/2016. 
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  �ما تمول العدید من المؤسسات الخیر�ة والتعل�م�ة عبر بلدان العالم خاصة في بلدان افر�ق�ا.

  الم�حث الثاني: ش��ة جوجل الإعلان�ة

  ش��ة جوجل الإعلان�ة قد�متالمطلب الأول: 

�ة جوجل الإعلان�ة هي مجموعة تضم عدة منصات لعرض الإعلانات عبر الأنترنت، وتتمثل في ش�

محرك �حث جوجل، موقع التواصل الاجتماعي جوجل بلس، موقع یوتیوب لمشار�ة الفیدیوهات، خدمة البر�د 

ل (�ما في ذلك المنتد�ات، المدونات و�ب تا�ع لشر�ة جوج الإلكتروني جي میل وأكثر من ملیون موقع

عرض یر�دون ، تعرض شر�ة جوجل خدماتها الإعلان�ة لكل من الشر�ات والأفراد الذین  ومواقع أخر�)

إعلانات لخدماتهم أو منتجاتهم أو حتى مواقعهم الالكترون�ة، و�م�نهم الاستفادة من خدمات ش��ة جوجل 

هو منتج جوجل و  Google AdWordsخدام "جوجل أدوردس" حملات الإعلان�ة �استالالإعلان�ة وتنظ�م 

  1.لدخلها الرئ�سيالرئ�سي للإعلانات والمصدر 

  : أدوات ش��ة جوجل الإعلان�ةالثانيالمطلب 

  الفرع الأول: محرك �حث جوجل

% مقارنة بجم�ع 56أحد أشهر محر�ات ال�حث عالم�اً بنس�ة استخدام  google �عد محرك ال�حث

� وذلك على أجهزة الحواسیب الشخص�ة و�ذلك أجهزة الهواتف الذ��ة المختلفة، و�عد هذا المحر�ات الأخر 

 2008وقد تم إنشاؤه وإطلاقه لأول مرة رسم�اً سنة  ،Googleلشر�ة المحرك برنامجاً حاسو�ّ�اً مجان�اً تا�عاً 

  .وذلك بدعم ثلاث وأر�عین لغة مختلفة

  و�تمیز محرك �حث جوجل �ما یلي:

لغة، مما یجعل استعماله فائ� ال�سر وال�ساطة لمعظم مستخدمي  112جوجل خدماته ب  یوفر محرك

  ؛العالم

الأكثر سرعة في ملاحقة الصفحات الجدیدة وتكش�فها، حیث یبلغ حجم قاعدة ب�اناته وفقاً لآخر -أ 

 ؛مل�ار صفحة 9التقدیرات حوالي 

لمستخدمیها لتعز�ز قدراتهم على الوصول  تقدم شر�ة جوجل العدید من الخدمات والبرامج المجان�ة-ب 

  :إلى ما یر�دونه أو ی�حثون عنه في ش��ة الإنترنت، ومن هذه الخدمات

 ؛خدمة ال�حث على الو�ب  

 ؛خدمة ال�حث في الصور  

 ؛خدمة ال�حث في المجموعات  

 ؛خدمة ال�حث في الأخ�ار  

 خدمة ال�حث في الكتب. 

 

  

                                           
 .20/40/2016تصفح یوم  /https://www.google.com/intl/en/about/productsقائمة المنتجات، موقع مركز الدعم لشركة جوجل:  1
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  الفرع الثاني: موقع یوتیوب

من أشهر المواقع العالم�ة وأكثرها استخداما، وهو موقع متخصص في  youtube یوب�عتبر موقع یوت

عن طر�� تطبی�  و�عرض الموقع مقاطع فیدیو متنوعة، ،عرض مقاطع الفیدیو ومشار�تها ومشاهدتها مجانا

من قبل ثلاث موظفین سا�قین من شر�ة �ا� �ال هم تشاد  تأسس یوتیوب، adobe flash ادوب فلاش

قامت شر�ة  2006في ولا�ة �ال�فورن�ا الأمر���ة، وفي عام  2005عام وستیف تشین وجاود �ر�م هیرلي 

التي تقدمها مجله تا�م  بجائزة رجل العام 2006وفاز الموقع عام  ،مل�ار دولار 1.65جوجل �شرائه مقابل 

  1الأمر���ة.

  2:خصائص موقع یوتیوب

 مر�ز رقم واحد عالم�اً منذ عدة سنوات؛الموقع الأكثر ز�ارة عالم�ا وهو یتر�ع على ال  

 تبلغ عدد الز�ارات للموقع مئة ملیون ز�ارة في الیوم؛  

 تم رفع أكثر من ستین ألف مقطع فیدیو یوم�اً إلى الموقع من قبل الزائر�ن؛  

  �45ضم الموقع حال�اً أكثر من ستة ملایین مقطع فیدیو على مساحة تخز�ن�ة تقدر بـ 

  تیرا�ایت؛ 

  الشهر� من الإعلانات حوالي خمسة عشر ملیون دولار شهر�اً؛یبلغ ر�حه  

 تبلغ تكلفة الموقع شهر�اً حوالي ثلاثة ملایین دولار؛  

  :�عدة سمات نذ�ر منها وقع یوتیوبو�تمیز م

  إنشاء قائمةPlaylist: " خاص�ةYoutube Disco التي تت�ح انشاء قائمة للفیدیوهات "

  ".PlayListالمراد مشاهدتها على طر�قة الـ"

 و�تم عرض الفیدیو م�اشرة أثناء تصو�ره مثل ما یتم مشاهدته من مشاهدة العروض الح�ة :

  أخ�ار أو عروض م�اشرة على التلفاز.

 ن یوتیوب من التعدیل على الفیدیو عند رفعه على الموقع �: �ممحرر فیدیو یوتیوب للمونتاج

  دون الحاجة إلى برامج؛

  قدم یوتیوب خدمة ق�اس سرعة الأنترنت تصالالاإحصائ�ات ومعلومات حول سرعة� :

  ومعلومات أخر� تخص ش��ة الاتصال؛

 YouTube Trends Dashboard  خاص�ة لمعرفة الفیدیوهات الأكثر مشاهدة في أ� :

  بلد أو الأكثر مشار�ة في المواقع الاجتماع�ة.

  Gmailالفرع الثالث: بر�د ج�میل 

لعملاق الإنترنت جوجل، وهي اختصار لكلمتي جوجل میل خدمة البر�د الإلكتروني  Gmailج�میل 

Google Mail أُطْلِقَتْ خدمة ج�میل .Gmail  و�انت متاحة حینها عبر نظام 2004أفر�ل  1تجر�ب�ا في ،

                                           
  consulté le 20/04/2016 .  http://www.alexa.com/siteinfo/youtube.com ,إحصائیات موقع یوتیوب، موقع ألیكسا 1
 https://support.google.com/youtube/topic/3030592?hl=ar&ref_topic=2972865   ,دعم موقع یوتیوب، موقع جوجل:2

consulté le 20/04/2016..   
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، لیتم تعم�مها 2007الدعوة فق�، ولم تص�ح النسخة التجر�ب�ة متاحة للعموم إلا في السا�ع من ف�فر� عام 

في التواصل الشخصي والمهني  �Gmailالعدید من المیزات التي تجعل توظیف ج�میل  ف�ما �عد وتحسینها

  :1تجر�ة فر�دة ومثیرة للاهتمام. وف�ما یلي سنتطرق لأهم ممیزاته

  ج�غا�ایت للحسا�ات الجدیدة مع إم�ان�ة توس�عها  15یت�ح ج�میل سعة تخز�ن �بیرة تبدأ من

  ؛حسب الطلب و�مقابل ماد� معقول

 ا�ات ج�میلتتمتع حس Gmail  حما�ة أمن�ة عال�ة، تجعل عمل�ة اختراقها صع�ة من طرف�

  ؛الهاكر والمتطفلین، دون أن نغفل إم�ان�ة استعادة الحساب �سهولة عند ر�طه برقم الهاتف

 جوجل تعمل بنظام الكل في واحد، حیث یت�ح حساب ج�میل Gmail  إم�ان�ة الولوج إلى

  ؛دمة السحاب�ة جوجل درایفجم�ع خدمات جوجل، �ما فیها الخ

 یتمتع ج�میل Gmail ؛بواجهة مستخدم منظمة �ش�ل جید �س�� ورائع  

 یدعم ج�میل Gmail  ؛لغة من ضمنها اللغة العر��ة 40إم�ان�ة العرض والكتا�ة �ما �فوق  

  عند تحر�ر الرسائل في ج�میل، �قوم هذا الأخیر �حفظها تلقائ�ا، لیتم�ن المستخدم من

  ات الرسالة وملحقاتها عند حدوث أخطاء أو مشاكل تقن�ة؛استعادة محتو�

  علامات التبو�ب الجدیدة القابلة للتخص�ص تت�ح سهولة التح�م �الرسائل عن طر�� عرض

  الجدید منها �ش�ل سر�ع وفور�؛

  إم�ان�ة تحو�ل المحادثات النص�ة إلى م�المات فیدیو �استخدامHangouts؛  

 جوجل درایف إم�ان�ة حف� مرفقات الرسائل في google drive للوصول إلیها من أ� ،

  ؛م�ان وأ� جهاز في العالم

 م�ن إنشاء رسائل جدیدة �سهولة تامة دون مغادرة نافذة البر�د الوارد؛�  

  عد دمج�Gmail  معGoogle Drive أص�ح �الإم�ان إرسال ملفات مرفقة �صل حجمها ،

 �غا�ایت؛ج 10إلى 

  ي لا �م�ن ذ�رها �لها.والعدید من المیزات الأخر� الت

  )+Google( موقع التواصل الاجتماعي جوجل بلس الفرع الرا�ع:

ولكن لم  2011یونیو،  28هي ش��ة اجتماع�ة تم انشائها بواسطة شر�ة جوجل وتم إطلاقها رسم�اً یوم 

 20 ��ن التسجیل مسموح إلا بواسطة الدعوات فق� �سبب وجود الخدمة في الطور التجر�بي ولكن في یوم

فما فوق للتسجیل بدون الحاجة لأ� دعوة من أ�  18فُتح جوجل+ لأ� شخص من سن  2011سبتمبر، 

 400وصل عددهم إلى  ، أما الآن الش��ة تحق� قفزة نوع�ة من ناح�ة تفاعل المستخدمین الذ�شخص آخر

  2 .ملیون مستخدم نش�� �صفة شهر�ة 100ملیون مستخدم مع 

                                           
 .22/04/2016تاریخ التصفح دعم موقع یوتیوب، موقع جوجل: موقع سبق ذكره،  1
 consolté le  plus/-google-million-wd.com/wd/2012/09/17/400-http://www.tech ,جوجل بلس، موقع عالم الدراسة:2

22/04/2016. . 
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 وجوجل و�ف Google Buzz ها جوجل، حیث س�قته ش��ات جوجل �ازوالموقع ل�س أول ش��ة تطلق 

Google Wave  ،وجوجل بروفایل Google Profile جوجل بلس وعند تسجیل الدخول  �عد انشاء حساب

قد تشعر �عدم الارت�اح قل�لاً، ولكن عندما تتصفح الش��ة وتستكشف الموقع ستعتاد عل�ه وتشعر ال�ه 

  1 لما یتمیز بخصائص نذ�ر منها: �الارت�اح والمتعة ا�ضاً 

 یتمیز جوجل بلس �ما �سمى sparks  او الاهتمامات، حیث �قوم المستخدم بتحدید الأش�اء التي

تهمه والموضوعات المفضلة لد�ه، ثم تقوم جوجل بإرسال �ل ما یخص الموضوع له وإعلامه �التحدیثات 

، و�م�ن أن �قوم المستخدم ف�ما �عد وآخر المستجدات التي تخصه من مواقع الانترنت المختلفة

 �مشار�تها مع أصدقاءه ومعارفه؛

 Circle  من خلال هذه الخاص�ة �م�ن للمستخدم تقس�م الأشخاص المسجلین �حسا�ه الشخصي :

على جوجل بلس إلي عدة دوائر �الأصدقاء والعائلة والمعارف وزملاء العمل أو الدراسة، وأ�ضا �م�نه 

ك الدوائر في أ� وقت من خلال إضافة أو حذف أشخاص، وهذا ما �میز جوجل إجراء تعد�لات علي تل

بلس عن ف�سبوك والذ� �ضع جم�ع الأشخاص في دائرة واحدة، حیث أن إم�ان�ة تخص�ص أقسام 

 للأشخاص في ف�سبوك لا تملك خ�ارات �ثیرة؛

  Huddle تي �قوم : هذه الخاص�ة تسمح �عمل محادثات نص�ة جماع�ة من خلال الدوائر ال

المستخدم �عملها، وذلك یت�ح التحدث مثلا لد� الأصدقاء �ش�ل جماعي أو لد� أفراد العائلة �سهوله 

 و�سر؛

  Hangout  من خلال هذه الخاص�ة یتم عمل محادثات عبر الفیدیو حیث �م�ن للمستخدم :

جل التحدث صوت وصورة داخل الدوائر أو مع أ� شخص خارجها �ش�ل فرد�، و�ذلك تسهل جو 

اللقاءات للأصدقاء �الصوت والصورة في أ� وقت وأ� م�ان.  �م�ن البدء �استخدام خدمة الجوجل بلس 

 ؛ Gmailالبر�د الالكتروني جي میل على��ل سهولة من خلال ق�ام المستخدم بإنشاء حساب له 

 Piknik الى  ها�ض�فالخاص�ة تت�ح للمستخدم بإجراء التعد�لات على الصور المختلفة التي  : هذه

 2؛الموقع

على �حتو� جوجل بلس أ�ضا على خدمات اخر� متنوعة وعلى سبیل المثال لا الحصر �حتو� 

  والمنتد�ات. الألعاب

 الفرع الخامس: المواقع التا�عة لشر�ة جوجل

عن طر��  مساحات إعلان�ة ب�عمتعاقدة معه في إطار تأجیر أو ال�ضم جوجل ش��ة هائلة من المواقع 

وهي خدمة �ستغلها أصحاب المواقع على الأنترنت بتأجیر جزء  Google Adsenceسنس خدمة جوجل اد

شر�ة جوجل والتي بدورها تقوم بوضع إعلانات المشتر�ین لدیها عن  لصالح الخاصة بهم من صفحة الو�ب

تقسم بین جوجل والموقع المعلن  مقابل عائدات مال�ة Google AdWordsطر�قة خدمة جوجل أدوردس 

                                           
  .04/2016/تاریخ التصفح ،  https://www.ts3a.com/?p=4861 نبذة عن موقع جوجل بلس، موقع تسعة:1
  . consulté le 22/04/2016   https://support.google.com/plus/?hl=en#topic=6320376جوجل بلس، موقع الدعم لجوجل:2
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�ما أنها تتملك عدد �بیر جدا من المواقع والخدمات  ،حسب طر�قة الدفع المختارة من طرف المعلنعل�ه 

ون�تفي بذ�ر أهم هاته المواقع (قد تم ذ�ر أغلب المواقع في  الخاصة بها والتي تقوم �عرض اعلاناتها علیها

 :الم�حث الساب�)

  :مؤشرات جوجلGoogle Trends؛ 

  تب جوجل�Google Books؛ 

 بیهات جوجل تنGoogle؛ 

  :جوجل مواقعGoogle Sites  لتصم�م المواقع تستط�ع تصم�م موقع مجانا على جوجل مع

 و�تجاوز عدد المواقع المنشئة ف�ه الملیون موقع؛ میجا �ایت 100مساحة 

  مدوناتBlogger : خدمة مجان�ة لإنشاء مدونات من جوجل، �م�ن إنشاء ما �صل إلى

وهي من  Bloggerي سهلة الاستخدام، تم إنشاء الملایین من مدونات مدونة لكل حساب، وه 100

  أكبر مراكز عرض إعلانات ش��ة جوجل الاعلان�ة؛

 المطلب الثالث: الإعلان على ش��ة جوجل الاعلان�ة

التي  Google AdWordsیتم الإعلان عبر ش��ة جوجل الاعلان�ة من خلال خدمة جوجل أدوردس 

على �ل أداة منها و�ذلك الأدوات الإعلان�ة المستخدمة و�ذلك مواضع الإعلانات  تت�ح تح�م �امل في تحدید

التي تختلف حو�ل) والعدید من الخصائص الأخر� تكالیف الدفع (تكلفة النقرة، تكلفة الألف ظهور، تكلفة الت

   �اختلاف الأدوات الاعلان�ة المستخدمة.

  الفرع الأول: الإعلان على محرك ال�حث جوجل

�� عبر محر�ات ال�حث �عتبر من أهم النشاطات التي تحتاجها الشر�ات في الوقت الحاضر لز�ادة التسو 

الأر�اح والحصة السوق�ة، فالعملاء الیوم �ستخدمون الإنترنت �ش�ل یومي لل�حث عن متطل�اتهم واحت�اجاتهم، 

ن العملاء والاحتفا� لذلك أضحت الاعلانات على محر�ات ال�حث غا�ة في الأهم�ة لكسب شر�حة �بیرة م

بهم، تتلخص طر�قة عمل الاعلانات على محر�ات ال�حث بتحدید میزان�ة یوم�ة واخر� عامة، و�تم وضع 

إعلان ل�ظهر للعملاء عند ال�حث �استخدام �لمة أو مصطلح معین، و�تم الدفع مقابل �ل نقرة على الإعلان، 

)، جعلت طر�قة عمل هذه الإعلانات �PPCل نقرة ( لذلك تم تسم�ة هذه الاعلانات بـإعلانات الدفع مقابل

منها أكثر الإعلانات الإلكترون�ة فاعل�ة؛ فهي تستهدف العملاء الذین ی�حثون عن محتو� موقعك الإلكتروني 

والخدمات التي �قدمها، فتظهر في نتائج ال�حث الخاصة بهم و�التالي �صل الإعلان إلى العملاء الراغبون 

  1.المنظمة  في خدمات

ي نتائج ال�حث في المرت�ة الأولى، وتكوم ممیزة بلون آخر و�ظهر الإعلان عبر محرك ال�حث جوجل ف

غیر الموجود في نتائج ال�حث العاد�ة (غال�ا ��ون بلون أصفر)، مع تفاصیل جانب�ة �ما هو موضح في 

  :الش�ل الموالي

  

                                           
  . consulté le 01/05/2016  https://www.google.com/ads/searchads,جوجل، موقع جوجل: إعلانات 1
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  ): مواضع الإعلانات المدفوعة في محرك �حث جوجل06الش�ل رقم (

  

  المصدر: من إعداد الطل�ة �الاعتماد على محرك �حث جوجل و�رنامج تصو�ر الشاشة.

  و�تمیز الإعلان على محرك �حث جوجل �ما یلي:

  من العملاء المستهدفین �ون محرك �حث جوجل الأكثر استعمالا عالم�ا؛ هائلعرض الإعلان لعدد  

 م�ن تحدید الدول أو المناط� التي �ظهر بها الإعلان؛�  

 م�ن تحدید إم�ان�ة ظهور الإعلان حسب اللغة المستخدمة في عمل�ة ال�حث؛�  

 لا یتم الدفع لجوجل عند ظهور الإعلان بل عند الضغ� على الإعلان؛  

 لتحسین نتائج ظهور الإعلان؛ *استعمال عدد �بیر من الكلمات الدلال�ة  

 حث أو الكلمات الدلال�ة؛�قوم محرك ال�حث جوجل بتصح�ح الأخطاء الكتاب�ة لكل من �لمات ال�  

  الفرع الثاني: الإعلان على موقع یوتیوب

�إعلان، وتظهر إعلانات الفیدیو قبل مقاطع الفیدیو  �YouTubeم�ن استخدام أ� فیدیو یتم تحمیله إلى 

، إلى جانب مقاطع الفیدیو قید التشغیل وفي نتائج ال�حث، والجدول التالي یوضح YouTubeالأخر� على 

  علانات على موقع یوتیوب:أش�ال الإ

  

  

  

  

  

  

  

 

                                           

 كلمات یتم تحدیدھا من طرف المعلن، ویقوم محرك البحث بمطابقتھا مع الكلمات المستعملة من طرف مستخدم محرك البحث لتصفیة وترتیب نتائج * 
  البحث إضافة إلى عوامل أخرى.



  ��ة جوجل الاعلان�ة على سلوك المستهلكتأثیر أدوات ش :الثالث الفصل

 

74 

  ) أش�ال الإعلانات على موقع یوتیوب.04جدول رقم (

  الإعلاناتوس�� عرض   المواصفات  الموضع  ش�ل الاعلان

  الإعلانات الصور�ة

  

تظهر الإعلانات الصور�ة إلى 

�سار الفیدیو الممیز وأعلى قائمة 

مقاطع الفیدیو المقترحة. و�النس�ة 

لأكبر حجمًا، قد إلى المشغّلات ا

  �ظهر هذا الإعلان أسفل المشغّل

 x 250 300  جهاز م�تبي

  أو

300 x 60 

  الإعلانات التي تظهر على سطح الفیدیو

  

إعلانات تظهر على سطح الفیدیو 

ش�ه شفافة في الجزء السفلي الذ� 

  % من الفیدیو�20غطي 

إعلانات مصوّرة أو   جهاز م�تبي

  نص�ة

  468 x 60 أو  

728x90 

 لانات الفیدیو القابلة للتخطيإع

  

تسمح إعلانات الفیدیو القابلة 

للتخطي للمشاهدین بتخطي 

ثوان على بدئها.  5الإعلانات �عد 

و�تم إدراج هذه الإعلانات قبل 

  الفیدیو الرئ�سي أو خلاله أو �عده

سطح الم�تب 

وأجهزة الجوّال 

والتلفز�ون 

ووحدات تح�م 

  الألعاب

یتم تشغیلها في مشغّل 

  لفیدیوا

إعلانات الفیدیو غیر القابلة للتخطي 

 وإعلانات الفیدیو الطو�لة غیر القابلة للتخطي

  

یتعین على المستخدم مشاهدة 

إعلانات الفیدیو غیر القابلة للتخطي 

  .قبل أن یتم�ن من عرض الفیدیو

قد تصل مدة إعلانات الفیدیو 

 30الطو�لة غیر القابلة للتخطي إلى 

  .ثان�ة

ب�ة أجهزة م�ت

  وأجهزة جوّال

 

 .یتم تشغیلها في مشغّل الفیدیو

ثان�ة  20أو  15یبلغ طولها 

 .�حسب المقای�س الإقل�م�ة

�م�ن أن تصل مدة الإعلانات 

الطو�لة غیر القابلة للتخطي 

  ثان�ة 30إلى 

 ال�طاقات الدعائ�ة

  

تعرض ال�طاقات الدعائ�ة المحتو� 

الذ� قد ��ون ذا صلة �الفیدیو، 

مشاهدون إعلانًا تشو�قً�ا س�شاهد ال

 لل�طاقة ل�ضع ثوانٍ ال�طاقات

أجهزة م�تب�ة 

  وأجهزة جوّال

  تتنوع أحجام ال�طاقات

: مر�ز الدعم لموقع یوتیوبأش�ال الإعلانات، المصدر: 

https://support.google.com/youtube/answer/2467968?hl=ar, consulté le 02/05/2016 

  



  تأثیر أدوات ش��ة جوجل الاعلان�ة على سلوك المستهلك :الثالث الفصل

 

75 

  یوتیوب:ممیزات الإعلان على موقع 

 ل شهر، یزور أكثر من مل�ار شخص موقعالوصول إلى الجمهور المناسب� : YouTube 

�م�ن المعلن الوصول إلى عملائه  وذلك ما مل�ارات ساعة من مقاطع فیدیو 6ل�شاهدوا ما یز�د عن 

�م�ن  أو المعلومات الس�ان�ة، مثلاً " حسب الموضوعات أو الكلمات الرئ�س�ة YouTube على

  "فئة النساء دون الخامسة والثلاثین من العمر لإعلان ملا�س الموضةتحدید 

 ما على المعلن سو� إنشاء حساب، وإنشاء  :إنشاء حملة فیدیو في غضون دقائ� قلیلة

إعلان فیدیو أو تحمیله، والوصول إلى الجمهور المستهدف، وسیتمّ�ن �عد ذلك من عرض اعلانه 

  .للعالم

 :من الوصول الى الجمهور المناسب، من خلال متا�عة تفاصیلللتأكد  ق�اس نجاح الإعلان 

  .AdWordsالمشاهدات والتكالیف والمیزان�ة من حساب 

 Gmailالفرع الثالث: الإعلان عبر بر�د ج�میل 

�م�ن بر�د جوجل من الإعلان �طر�قتین، الطر�قة الأولى بإرسال رسائل الكترون�ة للعملاء المحتملین الذ� 

عناو�ن بر�دهم الالكتروني في قائمة العناو�ن، وهي طر�قة مجان�ة �ل�ا، أما الطر�قة الثان�ة تحتف� المنظمة �

، والتي تت�ح استخدام قاعدة جوجل لتحدید عملاء Google AdWordsفهي مدفوعة عن طر�� خدمة 

  .1محتملین جدد وارسال رسائل إعلان�ة لهم

  ممیزات بر�د ج�میل في الإعلان

العدید من الخصائص التي �م�ن المنظمات من استخدامها في حمالاتها  �Gmailقدم بر�د جوجل 

  الاعلان�ة ونذ�ر أهمها:

  م�ن بر�د جوجل من ارسال بر�د الكتروني للعدید من العناو�ن دفعة واحدة أ� �م�ن �تا�ة�

 رسالة إعلان�ة مرة واحدة وارسالها للعدید من العملاء المستهدفین؛

  س�م عناو�ن العملاء المستهدفین حسب نوع العمیل؛�م�ن انشاء مجموعات لتق 

  المحفوظة واستهداف الز�ائن المهتمین �م�ن من استهداف عملاء خارج قائمة العناو�ن

�المنتوج التي تقدمه المنظمة، وذلك �استخدام قاعدة ب�انات جوجل العملاقة واتى تحدد الذین سب� 

قاموا �ال�حث عن منتج مشا�ه عبر محرك �حث وأن اشتر�وا في مواقع مماثلة أو سب� لهم وأن 

  .جوجل

  +Googleالفرع الرا�ع: الإعلان عبر موقع التواصل الاجتماعي 

من خلال انشاء صفحة مجان�ة للمنظمة عبر  +Googleیتم الإعلان عبر موقع التواصل الاجتماعي 

ا تقدمه المنظمة من منتجات أو الموقع وعرض المنتجات والأخ�ار والتفاعل م�اشرة مع العملاء المهتمین �م

خدمات، الذین قاموا �الاشتراك في الصفحة أو في قناة المنظمة على یوتیوب أو عن طر�� البر�د الالكتروني 

                                           
  consulté 02/05/2016 https://support.google.com/adwords/answer/6105478?hl=ar , ردس، موقع دعم جوجل:جوجل أدو1
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Gmail ما �م�ن عرض نتائج مدفوعة للأشخاص غیر المشتر�ین عن طر�� خدمة� ،AdWords 

  المدفوعة.

على  للإعلان والتقرب للعملاء والتفاعل مهم للحصو إن استعمال خصائص الموقع المذ�ورة سا�قا في ا

  نتائج أفضل.

  الإعلان على المواقع التا�عة لش��ة جوجلالفرع الخامس: 

، و�تم من خلالها AdWords أدوردس�استخدام خدمة یتم الإعلان على المواقع التا�عة لشر�ة جوجل 

�ل موقع، فترة ظهور الإعلان، طر�قة تحدید المواقع التي تعرض فیها الإعلانات و�ذلك مواضعها في 

  الدفع.. والعدید من الخصائص التي تختلف حسب استراتیج�ة المنظمة المعلنة وأهدافها.

ما �قدم فرصة �بیرة للمعلنین لعرض  1من مواقع الأنترنت %90وتتمیز إعلانات جوجل �أنها تشمل 

ح�م �امل في عرض الإعلان، فضلا عن اعلاناتهم لعدد هائل من مستخدمي الأنترنت، �ما أنها توفر ت

عدد مشاهد� الإعلان وعدد الناقر�ن عل�ه و��ف�ة وصولهم للإعلان والعدید من عن تقد�م احصائ�ات 

المعلومات التي تساعد المنظمات المعلنة في اعداد استراتیجیتها الاعلان�ة عبر الانترنت �استخدام ش��ة 

  جوجل الاعلان�ة.

 الدراسة المیدان�ة وخطواتها الإجرائ�ةالم�حث الثالث: تصم�م 

في هذا الم�حث عرضا مفصلا للمنهج�ة والإجراءات التي تـم الاعتماد علیها لتنفیذ الدراسة المیدان�ة،  م�قد

ا، إضافة إلى ب�ان أدوات جمع وتحلیل المعلومات، هوتشمل وصفا لمجتمع وعینة الدراسة وخصائص

  عالجة نتائج الدراسة.والأسالیب الإحصائ�ة المستخدمة في م

  ب الأول: منهج�ة الدراسة المیدان�ةلالمط

الدراسة والأدوات  اخت�ار أداةو العینة  حجمج�ة المت�عة في الدراسة بدءا بتحدید نهب الملذا المطهفي  م�قد

  الإحصائ�ة المت�عة.

  أولا: مجتمع الدراسة

لتبر�ر ضرور�ا ع ال�حث �عد حصر مجتمو نتائج ال�حث،  عل�ه تعممالمجتمع هو �ل ما �م�ن أن 

مها ال�حث لتعم� �ة نتائجلقاب �معرفة مد لك�ذو ، هى مجتمعلال�حث ع ن تطبی�ى العینة بدلا ملالاقتصار ع

 مستخدمي الأنترنت. جم�عفي  مجتمع الدراسة و�تمثلمجتمع، لالعینة ل ثیلتأكید تمو 

  ثان�ا: عینة الدراسة

ال�حث، لكثرة  ى جم�ع أفراد مجتمعلإذا تعذر إجراء الدراسة عمجتمع ما  نلاخت�ار العینة م اللجوء میت

أفراد المجتمع،  نم أخد عینة مذا فقد تـه، لالوقت وال�شر�ة �ضی�الماد�ة  یف�النظر إلى التكال وأ همعدد

ائ�ة في و ب العینة العشلو أس اعتماد مت ن، أیمشار�ا 200و�ا في الدراسة مسا علیهاالعینة المعتمد  محجـ و�ان

  .تحدید عینة الدراسة

                                           
 February-Releases-http://www.comscore.com/Insights/Rankings/comScore-ترتیب المواقع الاعلانیة، موقع سكور كوم : 1

, consulté le 02/05/2016. Rankings-Engine-Search-Desktop-US-2016 
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  ثالثا: أداة الدراسة

 �اعت�ار نالاستب�ا لخلا نإلى جمع الب�انات م اللجوء مع الدراسة تـو ضو �ة لملیلانب التحو لمعالجة الج

على خبراتنا  �الاعتمادبرفع الاستب�ان على الأنترنت ، �ما قمنا أداة رئ�س�ة لجمع الب�انات المیدان�ة الاستب�ان

مستخدمي الأنترنت) وتوفیرا المجتمع (لام الآلي وذلك للوصول �سرعة لأكبر عدد من أفراد السا�قة في الإع

   للجهد والوقت.

الب�انات  ة أساس�ة في جمعلسیو ذه الأداة �هج�ة التي اعتمدت في اخت�ار هالاعت�ارات المن ومن أهم

ة لالأسئ نذج مو نم ص�اغة لخلا نطة لجمع ب�انات الدراسة مو مضبو أداة منظمة  نالاستب�ا نأ هوالمیدان�ة 

 امالإطار العو الأداة  هذه نبیوالتكامل  قى ب�انات معینة، �الإضافة إلى الاتسالع لحصولإلى الأفراد ل هجو ت

  .العینة م�ذا حجو  ع ال�حثو ضو لم

 الأول �الب�اناتر و ، حیث یختص المحتقد�م للدراسة �الإضافة إلى ورمحا أر�ع نم نالاستب�ا و�تكون 

فیتم ف�ه ق�اس مستو� ر الثاني و أما المح السن والمستو� التعل�مي : الجنس،وتشملة لأفراد العینة الشخص�

ثقافة التسو�� الالكتروني للمستهلك، والمحور الثالث یتم ف�ه ق�اس مد� إدراك المستهلك لأدوات ش��ة جوجل 

وقد لإعلان�ة على سلوك المستهلك، الإعلان�ة، وأخیرا الفصل الرا�ع یتم ف�ه ق�اس مد� تأثیر أدوات جوجل ا

  ع�ارة. 37بلغ عدد الع�ارات 

 ىمن الإجا�ات البدیلة لأسئلة الاستب�ان وفقا لدرجة �م�ن من خلالها الح�م عل أنواع 3وقد اعتمدنا على 

من  وأخر� لا  ،من درجتین هما: نعمتتمثل في إجا�ات ، ته أو سلبیته، وذلك ط�قا لمق�اس مختل�مد� إیجابی

  وأخیرا إجا�ات موجهة �اقتراحات محددة. درجات تتراوح بین: دائما، غال�ا، أح�انا، نادرا، أبداخمس 

  وف�ما یلي سنوضح توز�ع الدرجات لع�ارات المحاور:

  ع�ارات المحاور ل الثنائ�ة درجاتال) توز�ع 05الجدول رقم (

  لا  نعم

2  1  

  إعداد الطالبینمن المصدر: 

  رجات الخماس�ة لع�ارات المحاور) توز�ع الد06الجدول رقم (

  أبدا  نادرا  أح�انا  غال�ا  دائما

5  4  3  2  1  

  إعداد الطالبینمن المصدر: 

  :ولدقة النتائج ومن أجل تحدید فئات هذا المق�اس �ستخرج طول الفئة الذ� �حسب �ما یلي

  الدرجات الخماس�ة: .1

  عدد درجات المق�اس.المد�/ طول الفئة =
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  .4)=5-1(أدنى درجة و ى لأع نیب ق الفر  ن: �عبر ع�المد

  5: هوعدد درجات المق�اس 

تحدید  ) �ذلك1وهي (ق�مة في المق�اس الخماسي  هذه الق�مة إلى أقلإضافة  0.8=5/4الفئة  ومنه طول

  :يلی افقة �ماو لى مع تحدید درجة المعالفئة الأ ولى لطلالحد الأع

  منخفضة جدا؛ >=[1.00 – 1.80]

  منخفضة؛ >=]2.60 –1.80]

  متوسطة؛ >= ]3.40 – 2.60]

  عال�ة؛ >= ]4.20 – 3.40]

  عال�ة جدا. >= ]5.00 – 4.20]

  الدرجات الثنائ�ة: -

  0.5=  2/1طول الفئة: 

  درجة الموافقة:

  منخفضة؛ >= ]1.50 – 1.00[

  مرتفعة. >= ]2.00 –1.50]

 را�عا: الأدوات الإحصائ�ة المستعملة

م استخدام أسلوب تحمیل الإحصائي، حیث ت یلتحملقد استخدمنا لتحمیل الاستمارات أسلوب ال

من أكثر البرامج الإحصائ�ة استخداما، �عد تفر�غ الاستب�انات وترمیز  SPSSو�عد برنامج  ،المتوسطات

الب�انات وإدخالها للبرنامج، و�تم الاستعانة ب�عض الأدوات الإحصائ�ة وأهمها استخدام ألفا �رون�اخ، النسب 

  التوز�ع الطب�عي ومعامل الارت�ا�.. الخ. ات والانحراف المع�ار�، اخت�اروالتكرارات، المتوسط

 المطلب الثاني: اخت�ار أداة الدراسة

 أولا: صدق وث�ات الاستب�ان

التي یجب  العناصر شمول الاستمارة لكلأداة الدراسة "ق صدق أداة الدراسة (الاستب�ان): �قصد �صد1-

تكون مفهومة لكل من  ناح�ة ثان�ة، �حیثن ا مهمفرداتو ا هع�ارات حو ضوو ناح�ة،  نم خل في التحمیلتد نأ

  �ستخدمها.

  .وقد تـم التأكد من صدق أداة الدراسة من خلال الصدق الظاهر� والبنائي

�عد انتهاءنا من المرحلة الأولى من إعداد الاستب�ان وتصم�مه في ش�له الأولي : الصدق الظاهر� للأداة أ

العلمي، وطلب منه إبداء رأ�ه حول  ذو الخبرة والمعرفة في مجال ال�حث مشرفال ذتاثم عرضه على الأس

ر، و مح كلضعت لو ملائمة الع�ارات التي � مدو ا هر و مد� وضوح ع�ارات أداة الدراسة ومد� انتمائها إلى مح

 ءو�ضو  ،ع�اراتال نع�ارة م� أ و تعدیلإضافة أ وأ فالاستمارة �الإضافة إلى حذ ول ش�لح هرأ� ابداءو 

  .ن�الاستب�االخاصة إجراء التعد�لات  مت علیهانا لالتي تحص التوجیهات
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مع  نالاستب�ا ع�ارات نع�ارة م �ل � اتساعي مدلالداخ قق الاتسا�قصد �صد ي:لالاتساق الداخ ب

حساب  ن خلالم لك�ذ نللاستب�ا يلالداخ ققد قمنا �حساب الاتساو ذه الع�ارة، ه هتنتمي إل� �الذ لالمجا

  .هنفس لمجالالدرجة الكم�ة لو  نالاستب�ا ع�ارات مجالات نع�ارة م�ل  نت الارت�ا� بیمعاملا

 ق�اس ثقافة التسو�� الالكتروني لد� المستهلكي لع�ارات المحور الأول: لالصدق الداخ 

المحور الأول والمعدل الكلي ع�ارات  نع�ارة م �ل نالي معاملات الارت�ا� بیتال ولضح الجدیو 

  معامل الاتساق الداخلي: نع الموجودة مث تعبر القیـ، حیلع�اراته

): الصدق الداخلي لع�ارات المحور الأول: ق�اس ثقافة التسو�� الالكتروني لد� 07الجدول رقم (

  المستهلك

  الع�ارات  الرقم
معامل 

  الارت�ا�

مستو� 

  الدلالة

  00  0.643  أ�حث عن معلومات حول منتجات عبر الأنترنت  01

  00  0.601  ائل الإعلان�ة التي تصلني عبر البر�د الإلكترونيأفتح الرس  02

  00  0.681  أهتم بإعلانات المنتجات على مواقع التواصل الاجتماعي  03

  00  0.655  أشاهد فیدیوهات اشهار�ة على الأنترنت  04

  00  0.535  أتا�ع مواقع ومنتد�ات تواف� اهتماماتي  05

  00  0.421  تي أزورهاألاح� وجود اعلانات على المواقع ال  06

  00  0.731  أمتلك �طاقة دفع إلكترون�ة  07

  00  0.838  سب� وأن اشتر�ت أو �عت منتجات عبر الأنترنت  08

 SPSS برنامج مخرجاتب�انات الاستب�ان و المصدر: من إعداد الطل�ة �الاعتماد على 

، �ما أن معاملات 0.05لة ) أن جم�ع الق�م الاحتمال�ة أقل من مستو� الدلا07نلاح� من الجدول رقم (

 0.421لع�ارات المحور الأول هي ق�م موج�ة تتراوح بین الارت�ا� بین درجة �ل ع�ارة والع�ارة الكل�ة 

  مما یدل أن الع�ارات صادقة لما وضعت له. 0.838

 الصدق الداخلي لع�ارات المحور الثاني: مد� إدراك المستهلك لأدوات ش��ة جوجل الاعلان�ة  

ول التالي معاملات الارت�ا� بین �ل ع�ارة من ع�ارات المحور الثاني والمعدل الكلي لع�اراته، یوضح الجد

   :حیث تعبر القیـم الموجودة عن معامل الاتساق الداخلي
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): الصدق الداخلي لع�ارات المحور الثاني: مد� إدراك المستهلك لأدوات ش��ة جوجل 08الجدول رقم (

  الاعلان�ة.

  تالع�ارا  الرقم
معامل 

  الارت�ا�

مستو� 

  الدلالة

  Google  0.478  00أعلم بوجود محرك ال�حث   01

  00  0.748  ألاح� وجود إعلانات في صفحة �حث جوجل  02

03  
أعلم �أن نتائج ال�حث �اللون الأصفر على محرك ال�حث جوجل مدفوعة 

  الثمن من طرف شر�ات رائدة
0.418 00  

  00  0.570  تا�ع لشر�ة جوجل Gmailأعلم �أن البر�د الإلكتروني   04

05  
أصناف: رسائل  �3صنف الرسائل الواردة إلى  Gmailأعلم �أن بر�د 

  أساس�ة، رسائل اجتماع�ة ورسائل ترو�ج�ة
0.574  00  

  Google  0.550  00أعلم �أن جوجل تملك موقع تواصل اجتماعي اسمه +  06

  Google  0.641  00أمتلك حساب في موقع التواصل الاجتماعي +  07

  00  0.592  تا�ع لشر�ة جوجل یوتیوبأعلم �أن موقع   08

  0.01  0.626  أشاهد فیدیوهات على موقع یوتیوب 09

  00  0.652  �قترح موقع یوتیوب مشاهدة فیدیوهات إشهار�ة لمنتجات 10

11 
أعلم �أن أغلب الإعلانات المتواجدة على المواقع التي أزورها هي من 

  غ ماد�ة تدفعها لها الشر�ات المعلنةعرض شر�ة جوجل مقابل م�ال
0.531  00  

  SPSSالمصدر: من إعداد الطل�ة �الاعتماد على ب�انات الاستب�ان ومخرجات برنامج 

، �ما أن معاملات 0.05) أن جم�ع الق�م الاحتمال�ة أقل من مستو� الدلالة 08نلاح� من الجدول رقم (

و  0.531هي ق�م موج�ة تتراوح بین  الثانيع�ارات المحور الارت�ا� بین درجة �ل ع�ارة والع�ارة الكل�ة ل

 مما یدل أن الع�ارات صادقة لما وضعت له. 0.748

 الصدق الداخلي لع�ارات المحور الثالث: مد� تأثیر ش��ة جوجل الاعلان�ة على سلوك المستهلك  

والمعدل الكلي لع�اراته، یوضح الجدول التالي معاملات الارت�ا� بین �ل ع�ارة من ع�ارات المحور الثالث 

   :حیث تعبر القیـم الموجودة عن معامل الاتساق الداخلي
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الصدق الداخلي لع�ارات المحور الثالث: مد� تأثیر ش��ة جوجل الاعلان�ة على  ):09الجدول رقم (

  سلوك المستهلك

  الع�ارات  الرقم
معامل 

  الارت�ا�

مستو� 

  الدلالة

  الادراك

01  
ل في ال�حث عن معلومات عن المنتجات التي أر�د أستخدم محرك ال�حث جوج

  شرائها
0.665  00  

  Google  0.532  00أتحصل على معلومات �اف�ة عن المنتجات �استعمال محرك �حث   02

  الصورة الذهن�ة

03  
ت�قى العلامة التجار�ة في ذهني �عد مشاهدة الفیدیو الإعلاني الخاص بها على 

  موقع یوتیوب
0.644 00  

04  
العدید من العلامات التجار�ة من خلال رؤ�تي للإعلانات المتواجدة على  أتذ�ر

  مستو� المواقع الالكترون�ة والمنتد�ات
0.727  00  

  الاهتمام

  Gmail  0.516  00أتا�ع �اهتمام الرسائل الإعلان�ة التي تصلني عبر بر�د�   05

  00  0.644  تثیر اهتمامي الفیدیوهات المقترحة من موقع یوتیوب   06

  00  0.593  تثیر اهتمامي الإعلانات المتواجدة على مواقع الأنترنت   07

  00  0.674  تثیر اهتمامي الاعلانات التي تكون بنفس محتو� الموقع الذ� أزوره  08

  الشراء

09 
اشتر�ت منتجات �عد حصولي على معلومات �اف�ة عنها �استخدام محرك �حث 

  جوجل
0.678  00  

  00  0.690  اهدتي فیدیو إعلاني عنها في موقع یوتیوباشتر� منتجات �عد مش 10

11  
اشتر� منتجات �عد مشاهدتي اعلانا خاصا بها على موقع التواصل الاجتماعي 

Google+ 
0.586  00 

  SPSSالمصدر: من إعداد الطل�ة �الاعتماد على ب�انات الاستب�ان ومخرجات برنامج 
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، �ما أن معاملات 0.05تمال�ة أقل من مستو� الدلالة ) أن جم�ع الق�م الاح09نلاح� من الجدول رقم (

و  0.516هي ق�م موج�ة تتراوح بین  الثالثالارت�ا� بین درجة �ل ع�ارة والع�ارة الكل�ة لع�ارات المحور 

  مما یدل أن الع�ارات صادقة لما وضعت له. 0.727

  الثالثالصدق الداخلي لأ�عاد المحور 

رت�ا� بین �ل �عد من أ�عاد المحور الثالث والمعدل الكلي للمحور یوضح الجدول الموالي معاملات الا

 الثالث، حیث تعبر الق�م الموجودة عن معامل الاتساق الداخلي.

ش��ة جوجل الاعلان�ة على سلوك أدوات (أثر  ): الصدق الداخلي لع�ارات المحور الثالث10الجدول رقم (

  المستهلك)

  الدلالةمستو�   معامل الارت�ا�  ال�عد  الرقم

  0.000  0.729  الادراك  01

  0.000  0.777  الصورة الدهن�ة  02

  0.000  0.645  الاهتمام  03

  0.000  0.803  الشراء   04

  SPSSالمصدر: من إعداد الطل�ة �الاعتماد على ب�انات الاستب�ان ومخرجات برنامج 

، �ما أن معاملات 0.05لة ) أن جم�ع الق�م الاحتمال�ة أقل من مستو� الدلا10نلاح� من الجدول رقم (

و  0.645الارت�ا� بین درجة �ل ع�ارة والع�ارة الكل�ة لع�ارات المحور الأول هي ق�م موج�ة تتراوح بین 

  یدل أن الع�ارات صادقة لما وضعت له. مما 0.803

 :صدق الاتساق البنائي لمحاور الدراسة 

تحق� الأهداف التي تر�د الأداة الوصول  �عتبر الصدق البنائي أحد مقای�س صدق الأداة الذ� �ق�س مد�

الیها، و�بین مد� ارت�ا� �ل محور من محاور الدراسة �الدرجة الكم�ة لع�ارات الاستب�ان، والجدول التالي 

  یبین معدل �ل محور من محاور الدراسة مع المعدل الكلي للع�ارات.

  ) صدق الاتساق البنائي لمحاور الدراسة11الجدول رقم (

  مستو� الدلالة  عامل الارت�ا� �المعدل الكليم  المحور

  0.000  0.712  المحور الأول

  0.000  0.625  المحور الثاني

  0.000  0.818  المحور الثالث

  SPSSالمصدر: من إعداد الطل�ة �الاعتماد على ب�انات الاستب�ان ومخرجات برنامج 
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حیث أن الق�مة  0.05ند مستو� دلالة المبینة دالة ع) أن معاملات الارت�ا� 11یتضح من الجدول رقم (

  . أ� أن جم�ع المحاور مرت�طة ف�ما بینها 0.05وهي أقل من  0.000الاحتمال�ة لكل محور هي 

  ث�ات أداة الدراسة:-2

�قصد بث�ات أداة الدراسة التأكد من أن الإجا�ة ستكون نفسها تقر��ا إذا تكرر تطب�قها على نفس العینة في  

ق� من ث�ات الاستب�ان تم ق�اس معامل "ألفا �رون�اخ"، والذم �أخذ ق�م تتراوح ما بین نفس الشرو�، وللتح

الصفر والواحد، حیث أنه �لما اقتر�ت ق�مته من الواحد �ان الث�ات مرتفعا و�لما اقترب من الصفر �ان 

اص بجم�ع الخ ملر �المعاو مح �ل� الي معاملات الث�ات الخاصةو الم ولضح الجدو الث�ات منخفضا، �ما ی

  .رو المحا

  �رون�اخ)-معدل الث�ات (ألفا): 12الجدول رقم (

  معامل ألفا �رون�اخ  عدد الع�ارات  محاور الاستب�ان

  0.725  37  معدل الث�ات العام

  SPSSالمصدر: من إعداد الطل�ة �الاعتماد على ب�انات الاستب�ان ومخرجات برنامج 

وهي تز�د عن الق�مة  0.725لخاص بجم�ع المحاور تساو� ) أن معامل الث�ات ا12نلاح� من الجدول رقم (

) وهذا �عني درجة �بیرة من المصداق�ة في الإجا�ات و�التالي فإنه �م�ن تعم�م 0.60( المقبولة احصائ�ا

  .نتائج الدراسة على مجتمع الدراسة

نات تت�ع لمعرفة هل الب�ا ): Sample k-sسمرنوف-اخت�ار التوز�ع الطب�عي (اخت�ار �ولمجروف3- 

التوز�ع الطب�عي أم لا، وهو اخت�ار ضرور� في حالة اخت�ار الفرض�ات لأن معظم الاخت�ارات المعلم�ة 

  ).03تشتر� أن ��وف توز�ع الب�انات طب�ع�ا أنظر الملح� رقم (

  ): اخت�ار التوز�ع الطب�عي13الجدول رقم (

  الق�مة الاحتمال�ة  Zق�مة   العنوان

  0.981  0.466 جم�ع المحاور

  SPSSالمصدر: من إعداد الطل�ة �الاعتماد على ب�انات الاستب�ان ومخرجات برنامج 

وهي أكبر من  0.981) أن الق�مة الاحتمال�ة لجم�ع محاور الدراسة تساو� 13نلاح� من الجدول رقم (

�ا و�جب وهذا یدل على أن ب�انات الدراسة تت�ع توز�عا طب�ع 0.05الق�مة المقدرة إحصائ�ا والتي تساو� 

  استخدم الاخت�ارات المعلم�ة.

  المطلب الثالث: عرض وتحلیل النتائج واخت�ار الفرض�ات

یتضمن هذا المطلب عرضا لتحلیل الب�انات والوقوف على متغیرات الدراسة، وخصائص العینة، 

  .استعراض أبرز نتائج الاستب�ان والتي یتم الوصول إلیها من خلال تحلیل الع�اراتو 
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  : عرض وتحلیل النتائجولالفرع الأ 

  وتحلیل الب�انات الشخص�ة  أولا: عرض 

  .سنقوم في هذا الإطار بدراسة الب�انات الشخص�ة وتحلیلها 

  �م�ن توض�ح خصائص العینة من حیث الجنس وف� ما یوضحه الجدول والش�ل الموالیین: الجنس: -أ

 ) تمثیل أفراد العینة حسب الجنس�07ل رقم (الش          ) تحلیل أفراد العینة حسب الجنس14الجدول رقم (

  %النس�ة   التكرار  المتغیر

  

 60.5  121  ذ�ر

  39.5  79  أنثى

  100  200  المجموع

 Excelالمصدر: من إعداد الطل�ة �الاعتماد على ب�انات الاستب�ان ومخرجات برنامج     

من  % 60.5فردا ما �مثل نس�ة  121) �لاح� أن أغلب أفراد العینة هم ذ�ور بـ 14من الجدول رقم (

عدم توفر الأنترنت في أغلب وذلك ل ،من أفراد العینة % 39.5فردا ما �قابل  79أفراد العینة، أما الاناث 

المنازل لعدة أس�اب مما یجعل نس�ة الذ�ور أكبر لأنه �استطاعتهم الاتصال من أماكن أخر� مثل مقاهي 

  .الأنترنت

  لعینة إلى خمس فئات �ما یوضح �ل من الش�ل والجدول التالیین:تم تبو�ب أفراد ا السن: -ب

  ) توز�ع أفراد العینة حسب السن08الش�ل رقم (          ): توز�ع أفراد العینة حسب السن15قم (ر  الجدول

  %النس�ة   التكرار  المتغیر

  

  0.5  1  سنة 18أقل من 

  67  134  سنة 25الى  18من 

  27  54  سنة 35الى  26من 

  3.5  7  سنة 45الى  36من 

  2  4  سنة 45أكبر من 

  100  200  المجموع

  Excelالمصدر: من إعداد الطل�ة �الاعتماد على ب�انات الاستب�ان ومخرجات برنامج 

�حیث قدر عددهم بـ  سنة 25الى  18من ) أن معظم أفراد العینة هم فئة 15یتضح من الجدول رقم (

فردا  55بـ  سنة 35الى  26من من النس�ة الكل�ة لأفراد العینة، ثم تلیها فئة   %66.5فردا ما �عادل  133

 4بـ  سنة 45أكبر من ، ففئة %3.5أفراد بنس�ة  7بـ  سنة 45الى  36من ، ثم فئة %  27.5ما �عادل 

  . %0.5بنس�ة  سنة 18أقل من ، وأخیرا فرد واحد فق� من فئة %2أفراد ما �قابل 
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  یوضح الجدول والش�ل الموالیین توز�ع أفراد العینة حسب مستواهم التعل�مي :التعل�ميالمستو�  -ج

   المستو� التعل�مي ): توز�ع أفراد العینة حسب 16رقم ( الجدول

  التكرار  المتغیر
النس�ة 

  المئو�ة

 المستو� التعل�مي) توز�ع أفراد العینة حسب 09الش�ل رقم (

  

 %2  4  متوس� أو أقل

  %7.5  15  ثانو� 

  %79.5  159  امعيج

  %11  22  دراسات عل�ا

  100  200  المجموع

  Excelالمصدر: من إعداد الطل�ة �الاعتماد على ب�انات الاستب�ان ومخرجات برنامج 

فردا وهو ما �مثل  159) أن أغلب أفراد العینة مستو� دراسي جامعي بـ 16نلاح� من الجدول رقم (

، یل�ه لك لان الانترنت تساعدهم على دراساتهم وفي اعداد ال�حوثوذ من العدد الكلي لأفاد العینة 79.5%

و��من قلة عددهم ل�س لعدم استعمالهم للأنترنت  من أفراد العینة %11فردا ما �قابل  22دراسات عل�ا بـ 

 فردا �قابل 15، ثم المستو� الثانو� بـ وإنما لقلة نس�ة الأفراد دو� الدراسات العل�ا �النس�ة للمجتمع ��ل

  من أفراد العینة. %2أفراد ما �قابل  4، وأخیر متوس� أو أقل بـ 7.5%

 یل ع�ارات المحاور لعرض وتحثان�ا: 

 المحور الأول: ق�اس ثقافة التسو�� الالكتروني لد� المستهلكع�ارات  - 1

  الع�ارات الموجهة:  -أ

  عند �حثي عبر الأنترنت أستعمل محرك �حث01الع�ارة : 

  فراد العینة حسب محرك ال�حث المستخدم): توز�ع أ17رقم ( الجدول

) توز�ع أفراد العینة حسب محرك ال�حث المستخدم 10الش�ل رقم (    % النس�ة  التكرار  محرك �حث

0

50

100

150

200

Google

Yahoo

Bing

أكثر من محرك بحث

  

Google 192  96  

Yahoo  1  0.5  

Bing 2  1  

  2.5  5  أكثر من محرك �حث

  100  200  المجموع

  Excelالطل�ة �الاعتماد على ب�انات الاستب�ان ومخرجات برنامج المصدر: من إعداد 
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�ستعملون محرك �حث جوجل في �حثهم على ش��ة  ) أن أغلب أفراد العینة17نلاح� من الجدول رقم (

وذلك لسهولة استخدامه  من أفراد العینة %96فردا ما �قابل نس�ة  192الأنترنت حیث قدر عددهم بـ 

، في حین �ان استعمال محرك �حث �اهوو من طرف فرد واحد فق� ما �قابل ل�حثودقة النتائج أثناء ا

�ان عدد ، وأخیرا %1 �قابل، أما محرك �حث بینغ �فردین من العینة المستجو�ة وهو ما %0.5نس�ة 

   من العدد الكلي لأفراد العینة. %2.5أفراد ما �قابل  5الأشخاص المستعملین لأكثر من محرك �حث هو 

  أمتلك بر�د إلكتروني03ة الع�ار : 

  ): توز�ع أفراد العینة حسب البر�د الالكتروني الذ� �ستخدمونه18رقم ( الجدول

البر�د الالكتروني الذ� المستخدم توز�ع أفراد العینة حسب  )11(الش�ل رقم   % النس�ة  التكرار  محرك �حث

0

20

40

60

80

100

120

140

Gmail

Outlook

Yahoo

لا شيء مما سبق

  

Gmail 135  67.5  

Outlook  22  11  

Yahoo 27  13.5  

  8  16  لا شيء مما سب�

  100  200  المجموع

 Excelالمصدر: من إعداد الطل�ة �الاعتماد على ب�انات الاستب�ان ومخرجات برنامج 

فردا  135قدر عددهم بـ  حیث ج�میلبر�د ) أن أغلب أفراد العینة �ستعملون 18نلاح� من الجدول رقم (

، وذلك لسرعة وسهولة فتح حساب �ه إضافة العدید من الممیزات د العینةمن أفرا %67.5ما �قابل نس�ة 

 22ـ ب بر�د أوتلوك، أما %13.5ما �قابل نس�ة  افرد �27اهوو من طرف  بر�دفي حین �ان استعمال 

لبر�د إلكتروني ، وأخیرا �ان عدد الأشخاص المستعملین %11من العینة المستجو�ة وهو ما �قابل  فردا

  من العدد الكلي لأفراد العینة.  %8ما �قابل  رداف 16هو  آخر
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 أقضي وقت أطول في موقع التواصل الاجتماعي :05لع�ارة ا 

  الأكثر استخداما موقع التواصل): توز�ع أفراد العینة حسب 19رقم ( لجدولا

 الأكثر استخداما) توز�ع أفراد العینة حسب موقع التواصل 12الش�ل رقم (  % النس�ة  التكرار  محرك �حث

0

50

100

150

200

Facebook

Twitter

Google+

LinkedIn

لا شيء مما سبق

   

Facebook 187  93.5  

Twitter  4  2  

Google+ 7  3.5  

LinkedIn 1  0.5  

  0.5  1  لا شيء مما سب�

  100  200  المجموع

 Excelالمصدر: من إعداد الطل�ة �الاعتماد على ب�انات الاستب�ان ومخرجات برنامج 

ى موقع التواصل المستجو�ة �قضون وقت أطول عل ) أن أغلب أفراد العینة19نلاح� من الجدول رقم (

وذلك لكون  من العدد الكلي لأفراد العینة %93.5فردا وهذا ما �مثل نس�ة  187بـ  الاجتماعي ف�سبوك

ثم  %3.5أفراد ما �مثل نس�ة  7، یل�ه موقع جوجل بلس بـ الموقع هو الأول عالم�ا و�وفر مزا�ا هائلة

، وأخیرا %0.5، ثم موقع لین�د إن �فرد واحد فق� ما �مثل نس�ة %2أفراد ما �مثل  4و�تر بـ موقع ت

  شخص واحد فق� �ستخدم موقع تواصل اجتماعي آخر. 

  أفضل مشاهدة الفیدیوهات على موقع07الع�ارة : 

 وقع الفیدیوهات المفضل): توز�ع أفراد العینة حسب م20رقم ( الجدول

 وقع الفیدیو المفضل) توز�ع أفراد العینة حسب م13لش�ل رقم (ا    % نس�ةال  التكرار  محرك �حث

0

20

40

60

80

100

120

140

160

180

200

Youtube

Dailymotion

Metacafe

Yahoo Video

لا شيء مما سبق

  

Youtube 196  98  

Dailymotion  2  1  

Metacafe 0  0 

Yahoo Video  0  0  

  1  2  لا شيء مما سب�

  100  200  المجموع

 Excelتب�ان ومخرجات برنامج المصدر: من إعداد الطل�ة �الاعتماد على ب�انات الاس

) أن أغلب أفراد العینة المستجو�ة �فضلون مشاهدة الفیدیوهات على موقع 20نلاح� من الجدول رقم (

وذلك لكونه الموقع الأول عالم�ا  من العدد الكلي لأفراد العینة %98فردا وهذا ما �مثل نس�ة  196بـ  یوتیوب
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، أما موقعي %1، یل�ه موقع دایلي موشن �فردین ما �مثل نس�ة یدة�مزا�ا عد هفي مجاله والذ� یتمیز عن غیر 

میث �افي و�اهوو فیدیو فلم �فضلهم أ� فرد من العینة، في حین اختار فردین من أفراد العینة مواقع أخر� 

  من العدد الكلي.  %1ما �قابل 

 الع�ارات ثنائ�ة الدرجة:  - ب

  ع�ارات الثنائ�ة للمحور الأول (ق�اس الثقافة التسو�ق�ة للمستهلك)توز�ع أفراد العینة لإجا�ات ال): 21رقم ( الجدول

  الع�ارة

  %النس�ة  التكرار

  لا  نعم  لا  نعم

  84  16  168  32  أمتلك �طاقة دفع الكترون�ة -11

  77.5  22.5  155  45  سب� وأن �عت أو اشتر�ت منتجا عبر الانترنت -12

   .SPSSالاستب�ان ومخرجات برنامج  المصدر: من إعداد الطل�ة �الاعتماد على ب�انات

) أن أغلب أفراد العینة لا �متلكون �طاقة دفع الكترون�ة، حیث �انت نس�ة الأفراد 21رقم (نلاح� من الجدول 

 ،%16فردا ما �مثل  32في حین �ان عدد الذین �متلكونها  %84فردا ما �مثل  168الذین لا �متلكونها 

�ما نلاح� أن عدد  ائر�ة علیها، ومن یتوفر علیها تكون �اهظة التكالیف.وذلك لعدم توفر أغلب البنوك الجز 

في  %77.5فردا ما �مثل نس�ة  155الأفراد الذین لم �سب� لهم أن �اعوا أو اشتروا منتجا عبر الأنترنت هو 

ك لعدة وذل من أفراد العینة %22.5فردا ما �مثل  45حین الذین سب� لهم الب�ع أو الشراء عبر الأنترنت هو 

أس�اب منها عدم توفر �طاقات الدفع قلة ثقة المستهلك في التسوق عبر الانترنت والعدید من الأس�اب 

  . الأخر� 

  الع�ارات الخماس�ة الدرجة -ج

سنقوم الآن �عرض وتحلیل الع�ارات خماس�ة الدرجة للمحور الأول (ق�اس ثقافة التسو�� الالكتروني 

لإجا�ات لكل درجة (دائما، غال�ا، أح�انا، نادرا، أبدا)، ثم ق�اس الوس� للمستهلك)، وذلك �عرض تكرارات ا

الحسابي المرجح لكل ع�ارة لمعرفة الاتجاه العام لأفراد العینة �النس�ة لكل ع�ارة، والانحراف المع�ار� لمعرفة 

م�ع ع�ارات مد� تشتت الإجا�ات واستنتاج درجة الموافقة لكل ع�ارة، وأخیرا المتوس� الحسابي العام لج

المحور الأول والانحراف المع�ار� وذلك لمعرفة مد� ثقافة التسو�� الالكتروني للمستهلك وهو الهدف من 

  هذا المحور.

  وهو موضح في الجدول الموالي:
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 ): تحلیل الع�ارات الخماس�ة الدرجة للفصل الأول (ق�اس الثقافة التسو�ق�ة للمستهلك)22الجدول رقم (

  راتالع�ا  الرقم

  الإحصائ�ةالمؤشرات   الع�ارات الخماس�ة الدرجة

  دائما  غال�ا  أح�انا  نادرا  أبدا
المتوس� 

الحسابي 

  المرجح

الانحراف 

  المع�ار� 

درجة 

  الموافقة
  التكرار  التكرار  التكرار  التكرار  التكرار

 %النس�ة %النس�ة %النس�ة %النس�ة %النس�ة

01  

أ�حث عن 

معلومات حول 

ات عبر منتج

  الأنترنت

10  32  100  32  26  

3.16  1.010  

طة
وس

مت
  05  16  50  16  13  

02  

أفتح الرسائل 

الإعلان�ة التي 

تصلني عبر 

  البر�د الإلكتروني

38 54 54 26 28 

2.76  1.293  

طة
وس

مت
  19 27 27 13 14 

03  

أهتم بإعلانات 

المنتجات على 

مواقع التواصل 

  الاجتماعي

31 56 65 29 19 

2.75  1.293  

طة
وس

مت
  15.5 28 32.5 14.5 9.5 

04  

أشاهد فیدیوهات 

اشهار�ة على 

  الأنترنت

53 54 66 17 10 

2.38  1.115  

طة
وس

مت
  

26.5 27 33 8.5 5.5 

05  

أتا�ع مواقع 

ومنتد�ات تواف� 

  اهتماماتي

8 23 43 61 65 

3.76  1.144  

�ة
عال

  4 11.5 21.5 30.5 32.5 

06  

د ألاح� وجو 

اعلانات على 

المواقع التي 

  أزورها

7 13 43 70 67 

3.89  1.057  

�ة
عال

  3.5 6.5 21.5 35 33.5 

  متوسطة  0.6826  3.11  المتوس� الحسابي العام

  .SPSSالمصدر: من إعداد الطل�ة �الاعتماد على ب�انات الاستب�ان ومخرجات برنامج 
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�متوسطات حساب�ة تتراوح أح�انا العینة �انت في درجة  نلاح� من نتائج الجدول أعلاه أن اتجاهات مفردات

] الدالة على درجة موافقة متوسطة، 3.41 -2.61[ وهو متوس� �قع ضن الفئة الثالثة 3.89و 2.38ما بین 

(ألاح� وجود اعلانات  06حیث �انت الع�ارة رقم ، ثقافة التسو�� الالكتروني لأفراد العینة متوسطةأ� أن 

وهي نس�ة عال�ة أ� أن أغلب  3.89 في المرت�ة الأولى �متوس� حسابي قدر بـي أزورها) على المواقع الت

(أتا�ع مواقع  05رقم الع�ارة أفراد العینة �لاحظون الإعلانات الالكترون�ة أثناء تصفحهم للأنترنت، ثم تلیها 

أن أغلب أفراد العینة وهي أ�ضا نس�ة عال�ة أ�  3.76ومنتد�ات تواف� اهتماماتي) �متوس� حسابي قدر بـ 

یتا�عون مواقع معینة ضمن اهتماماتهم وهو ما یجعل استهدافهم من طرف المعلنین أمرا مم�نا عن طر�� 

(أ�حث عن معلومات حول منتجات  01الع�ارة رقم  عرض اعلاناتهم على تلك المواقع، ثم في المرت�ة الثالثة

متوسطة أ� أن أفراد العینة �قومون أح�انا �ال�حث  وهي نس�ة 3.16عبر الأنترنت) �متوس� حسابي قدر بـ 

عن منتجات یرغبون في شراءها عن طر�� الأنترنت وهي فرصة لعرض الإعلانات على محر�ات ال�حث، 

(أفتح الرسائل الإعلان�ة التي تصلني عبر البر�د الإلكتروني) �متوس�  02ثم في المرت�ة الرا�عة الع�ارة رقم 

الرسائل الاعلان�ة التي تصلهم أح�انا نس�ة متوسطة تعني أن أفراد العینة �فتحون وهي  2.76حسابي قدره 

ما �عطي فرصة للمعلنین للفت انت�اه المستهلكین للمنتجات التي تقدمها، ثم في  عبر بر�دهم الالكتروني

متوس� قدره (أهتم بإعلانات المنتجات على مواقع التواصل الاجتماعي) � 03المرت�ة الخامسة الع�ارة رقم 

  أ� أن الإعلانات عبر مواقع التواصل الاجتماعي تثیر اهتمام أفراد العینة أح�انا، وأخیرا الع�ارة رقم 2.75

ما �عني أن أفراد العینة یتا�عون  2.38(أشاهد فیدیوهات اشهار�ة على الأنترنت) �متوس� قدره  04

  ن�ة أح�انا.الفیدیوهات الاعلا

لعام لع�ارات المحور الذ� �ق�س ثقافة التسو�� الالكتروني للمستهلك متوس� قدر وقد �ان المتوس� الحسابي ا

  .] التي تدل على درجات موافقة متوسطة2.60-�3.41قع ضمن الفئة الثالثة [ 3.11بـ

  المحور الثاني: مد� إدراك المستهلك لش��ة جوجل الاعلان�ةع�ارات  - 2

 الع�ارات الثنائ�ة  -أ
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تحلیل الع�ارات الثنائ�ة الدرجة للفصل الثاني (مد� إدراك المستهلك لش��ة جوجل ): 23الجدول رقم (

 الاعلان�ة)

  الع�ارة

  %النس�ة  التكرار

  لا  نعم  لا  نعم

  Google  196  4  98  2أعلم بوجود محرك ال�حث  -13

أعلم �أن نتائج ال�حث �اللون الأصفر على محرك ال�حث جوجل مدفوعة -15

  رائدة الثمن من طرف شر�ات
40  160  20  80  

  18  82  36  164  تا�ع لشر�ة جوجل Gmailأعلم �أن البر�د الإلكتروني  -16

أصناف: رسائل  �3صنف الرسائل الواردة إلى  Gmailأعلم �أن بر�د  -17

  أساس�ة، رسائل اجتماع�ة ورسائل ترو�ج�ة

104  96  52  48  

  Google  179  21  89.5  10.5أعلم �أن جوجل تملك موقع تواصل اجتماعي اسمه + -18

  Google  104  96  52  48أمتلك حساب في موقع التواصل الاجتماعي + -19

  64  46  128  92  أعلم �أن موقع یوتیوب تا�ع لشر�ة جوجل -20

أعلم �أن أغلب الإعلانات المتواجدة على المواقع التي أزورها هي من  -23

  ت المعلنة.عرض شر�ة جوجل مقابل م�الغ ماد�ة تدفعها لها الشر�ا

104  96  52  48  

  .SPSSالمصدر: من إعداد الطل�ة �الاعتماد على ب�انات الاستب�ان ومخرجات برنامج 

من أفراد  %98فردا ما �قابل  196نلاح� أن عدد الأفراد الذین یدر�ون وجود محرك ال�حث جوجل هو 

لا في العالم، �ما نلاح� أن فق� العینة وهو ما یؤ�د �أن محرك �حث جوجل هو الأكثر شهرة والأكثر استعما

فردا) من مستخدم�ه لا �علمون بوجود إعلانات عل�ه ولا یدرون أن أصحاب الإعانات شر�ات  40( 20%

رائدة في مجالها رغم استعمالهم له وذلك لكون الإعلانات التي �عرضها لا تكون ملفتة للانت�اه ولا ��اد �میز 

  .بینها و�ین نتائج ال�حث العاد�ة

تا�ع لشر�ة جوجل وذلك لأن شر�ة  Gmailمن أفراد العینة �علمون �أن بر�د  %82ا نلاح� أن نس�ة �م

، �ما Gmailجوجل تت�ع أسلوب الكل في واحد وهو ما �م�ن من استخدام جم�ع خدماتها �مجرد انشاء بر�د 

رد الى رسائل أساس�ة، �قسم البر�د الوا Gmailمن أفراد العینة لا �علمون �أن بر�د  %48نلاح� أن نس�ة 

رسائل اجتماع�ة ورسائل ترو�ج�ة وذلك لكون �عضهم �متلك حساب فق� للاستفادة من خدمات أخر� للشر�ة 

  ولا یتفقد بر�ده الوارد.

تا�ع لشر�ة  +�Googleعلمون �أن موقع التواصل الاجتماعي من أفراد العینة  %�89.5ما نلاح� أ�ضا أن 

 %52، �ما نلاح� أنه فق� نس�ة Googleأنه �ملك نفس اسم الشر�ة الأم  جوجل وذلك لعدة أس�اب أهمها
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�الرغم أنه  Gmailمن �متلكون بر�د  %�67.5ملكون حساب على موقع التواصل الاجتماعي في مقابل 

من  %15.5وهذا دلیل أن  +�Googleفتح حساب تلقائ�ا في موقع  �Gmailمجرد فتح حساب على بر�د 

  .+Googleلمون �أنهم �متلكون حساب على موقع أفراد العینة لا �ع

من الأفراد لا �علمون �أن موقع یوتیوب تا�ع لشر�ة جوجل وذلك لعدة أس�اب منها أنه  %�52ما نلاح� أن 

  لم یدرج اسم جوجل في اسم الموقع و�ذلك أنها لم تكن جوجل من أنشأته بل اشترته.

�علمون �أن أغلب الإعلانات التي �شاهدونها على المواقع  من أفراد العینة لا %48وأخیرا نلاح� �أن نس�ة 

على معرفة لا �أس بها �شر�ة جوجل أو �التسو�� الالكتروني لأنه یجب أن ��ونوا  )%90( التي یزورونها

  لمعرفة ذلك.

  الع�ارات الخماس�ة

 ك المستهلك لش��ة جوجل الاعلان�ة)لفصل الثاني (مد� إدراع�ارات ا): تحلیل الع�ارات الخماس�ة الدرجة ل24الجدول رقم (

  الع�ارات  الرقم

  الإحصائ�ةالمؤشرات   الع�ارات الخماس�ة الدرجة

  دائما  غال�ا  أح�انا  نادرا  أبدا
المتوس� 

الحسابي 

  المرجح

الانحراف 

  المع�ار� 

درجة 

  الموافقة
  التكرار  التكرار  التكرار  التكرار  التكرار

 %النس�ة %س�ةالن %النس�ة %النس�ة %النس�ة

01  

ألاح� وجود 

إعلانات في 

صفحة �حث 

  جوجل

20  18  42  53  67  

3.65  1.299  

�ة
عال

  10  9  21  26.5  33.5  

02  

أشاهد فیدیوهات 

على موقع 

  یوتیوب

1 0 20 38 141 

4.59  0.710  

دا
ج
ة 

ال�
ع

  

0.5 0 10 19 70.5 

03  

�قترح موقع 

یوتیوب مشاهدة 

فیدیوهات 

  اتإشهار�ة لمنتج

11 9 56 84 40 

3.97  1.027  

�ة
عال

  5.5 4.5 28 42 20 

  عال�ة  1.110  3.67  المتوس� الحسابي العام

  .SPSSلمصدر: من إعداد الطل�ة �الاعتماد على ب�انات الاستب�ان ومخرجات برنامج ا

ساب�ة تتراوح �متوسطات ح غال�انلاح� من نتائج الجدول أعلاه أن اتجاهات مفردات العینة �انت في درجة 

 [5.00 – 4.21[[  والأولى 4.20 – 3.41وهو متوس� �قع ضن الفئتین الثان�ة [ 4.59و 3.65ما بین 

أفراد العینة مدر�ون بدرجة عال�ة لش��ة جوجل ، أ� أن عال�ة الى عال�ة جداالدالة على درجة موافقة 
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أشاهد فیدیوهات على موقع ( 02ة رقم ، حیث �انت الع�ار الاعلان�ة و�ستخدمونها �ثیرا في ح�اتهم الیوم�ة

أ� أن أغلب أفراد العینة  جدا وهي نس�ة عال�ة 4.59) في المرت�ة الأولى �متوس� حسابي قدر بـ یوتیوب

�قترح موقع یوتیوب مشاهدة فیدیوهات ( 03، ثم تلیها الع�ارة رقم �ستخدمون موقع یوتیوب لمشاهدة الفیدیوهات

�لاحظون وهي أ�ضا نس�ة عال�ة أ� أن أغلب أفراد العینة  3.97ي قدر بـ ) �متوس� حسابإشهار�ة لمنتجات

(ألاح� وجود إعلانات في صفحة �حث جوجل)  01وجود إعلانات على موقع یوتیوب، وأخیرا الع�ارة رقم 

وهي نس�ة عال�ة أ�ضا تعني �أن أفراد العینة �لاحظون غال�ا الإعلانات المتواجدة على  �3.65متوس� قدره 

  ك ال�حث جوجل.محر 

  المحور الثالث: مد� تأثیر ش��ة جوجل الاعلان�ة على سلوك المستهلكع�ارات 

 الع�ارات الموجهة  -أ

 أفضل الإعلانات 

 نوع الإعلانات المفضل): توز�ع أفراد العینة حسب 25رقم ( الجدول

  % النس�ة  التكرار  محرك �حث

  19.5  39 الظاهرة أثناء ال�حث في محرك ال�حث

  35  70  ات المقترحة في موقع یوتیوبالفیدیوه

 Gmail 21  10.5المرسلة عبر بر�د 

 25.5 51  الاعلانات المتواجدة في صفحات المواقع والمنتد�ات

  Google+   19  9.5الاعلانات المتواجدة في موقع التواصل الاجتماعي

  100  200  المجموع

   Excel مخرجات برنامجت الاستب�ان و �الاعتماد على ب�اناالمصدر: من إعداد الطل�ة انطلاقا من 

 توز�ع أفراد العینة حسب نوع الإعلانات المفضل): 14رقم ( الش�ل

 
   Excel المصدر: من إعداد الطل�ة انطلاقا من �الاعتماد على ب�انات الاستب�ان ومخرجات برنامج
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ات التي تكون على ش�ل فردا) من أفراد العینة �فضلون الإعلان 70( %35) أن 25رقم ( الجدولنلاح� من 

فیدیوهات مقترحة من موقع یوتیوب، ثم تلیها الإعلانات التي تكون على المواقع والمنتد�ات التي یزورونها 

 39( %19.5فردا) من الأفراد، ثم الإعلانات الظاهرة في صفحة محرك ال�حث بنس�ة  51(25.5%بنس�ة 

فردا)، وأخیرا الإعلانات  21( %10.5لكتروني بنس�ة فردا)، ثم تلیها الرسائل الاعلان�ة عبر البر�د الا

 فردا). 19( %9.5بنس�ة  +Googleالمتواجدة على موقع التواصل الاجتماعي 

 أكثر أنواع الإعلانات ازعاجا هي 

  أنواع الإعلانات ازعاجاأكثر ): توز�ع أفراد العینة حسب 26رقم ( الجدول

  % النس�ة  التكرار  محرك �حث

  28.5  57 ال�حث في محرك ال�حثالظاهرة أثناء 

  33.5  67  الفیدیوهات المقترحة في موقع یوتیوب

 Gmail 10  5المرسلة عبر بر�د 

 28.5 57  الاعلانات المتواجدة في صفحات المواقع والمنتد�ات

  Google+   09  4.5الاعلانات المتواجدة في موقع التواصل الاجتماعي

  100  200  المجموع

  Excel لطل�ة انطلاقا من مخرجات برنامجالمصدر: من إعداد ا

  أنواع الإعلانات ازعاجا): توز�ع أفراد العینة حسب أكثر 15رقم ( الش�ل

 
  Excel المصدر: من إعداد الطل�ة انطلاقا من مخرجات برنامج

فردا) من أفراد العینة یرون أن الإعلانات التي تكون على  67% (33.5) أن 26رقم ( الجدولنلاح� من 

فیدیوهات مقترحة من موقع یوتیوب هي الأكثر ازعاجا وذلك لعدة أس�اب منها أنها تعرض في وقت  ش�ل

ثم الإعلانات الظاهرة في صفحة محرك غیر ملائم أح�انا و�ذلك تتوجب توفر سرعة أنترنت عال�ة، ثم تلیها 

فردا)  57(28.5% او�ة وهيمتس الإعلانات التي تكون على المواقع والمنتد�ات التي یزورونها بنس�ةال�حث و 

 ).فردا 20% (10الرسائل الاعلان�ة عبر البر�د الالكتروني بنس�ة  أخیراثم 
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 الع�ارات الثنائ�ة  - ب

  ): توز�ع أفراد العینة حسب ثقتهم في إعلانات الانترنت27رقم ( الجدول

  الع�ارة
 الانترنت رقم (): توز�ع أفراد العینة حسب ثقتهم في إعلانات الش�ل  %النس�ة  التكرار

  

 لا  نعم  لا  نعم

أث� في إعلانات 

  الأنترنت
53 147  26.5  73.5  

  SPSS المصدر: من إعداد الطل�ة انطلاقا من مخرجات برنامج

) لا یثقون من اجمالي الأفراد %73.5فردا من أفراد العینة (ما �مثل  147أن ) 27نلاح� من الجدول رقم (

لدیهم ثقة فیها، من  من اجمالي الأفراد) فق� %26.5فردا (ما �مثل  53 ترنت في حینفي إعلانات الان

  .خبراتهم السا�قةوذلك راجع لأس�اب عدة منها 

  الع�ارات الخماس�ة

سنقوم �عرض وتحلیل الع�ارات الخماس�ة الدرجة للمحور الثالث (مد� تأثیر ش��ة جوجل الاعلان�ة على 

   الجدول التالي: فيتب�ان الموضحة ائج الاسسلوك المستهلك)، من خلال نت

  �عد الادراك): تحلیل الع�ارات الخماس�ة الدرجة لع�ارات 28الجدول رقم (

  الع�ارات  الرقم

  الإحصائ�ةالمؤشرات   الع�ارات الخماس�ة الدرجة

  دائما  غال�ا  أح�انا  نادرا  أبدا
المتوس� 

الحسابي 

  المرجح

الانحراف 

  المع�ار� 

درجة 

  الموافقة
  التكرار  التكرار  التكرار  التكرار  التكرار

 %النس�ة %النس�ة %النس�ة %النس�ة %النس�ة

  الإدراك

01  

أستخدم محرك ال�حث جوجل 

في ال�حث عن معلومات عن 

  المنتجات التي أر�د شرائها

29  26  63  34  48  

3.23  1.340  

طة
وس

مت
  

14.5  13  31.5  17  24  

02  

�اف�ة  أتحصل على معلومات

عن المنتجات �استعمال محرك 

  �Googleحث 

13 10 36 86 55 

3.80  1.098  

�ة
عال

  6.5 5 18 43 27.5 

  عال�ة  3.51 المتوس� الحسابي ل�عد الإدراك

  .SPSSالمصدر: من إعداد الطل�ة �الاعتماد على ب�انات الاستب�ان ومخرجات برنامج 
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(أستخدم محرك ال�حث جوجل في ال�حث  01ات الع�ارة رقم أن متوس� إجا� )28رقم (من الجدول نلاح� 

وهي نس�ة متوسطة، أ� أن اتجاه أفراد العینة  �3.23ساو�  عن معلومات عن المنتجات التي أر�د شرائها)

(أتحصل  �02ستخدمون أح�انا محرك ال�حث جوجل في ال�حث عن منتجات یر�دون شراءها، أما الع�ارة رقم 

وهي  3.80) فنجد أن المتوس� �ساو� Googleن المنتجات �استعمال محرك �حث على معلومات �اف�ة ع

  نس�ة عال�ة، وهذا �عني أن محرك ال�حث جوجل یتمیز �الدقة في ال�حث وعرض نتائجه.

أ� أن أفراد العینة ی�حثون أح�انا عن معلومات حول منتجات یر�دون شراءها عبر محرك �حث جوجل 

  غال�ا على المعلومات التي ی�حثون عنها.  وعندما �فعلون ذلك یتحصلون 

وهو �قع ضمن المجال  3.51هو الإدراك الخاصة ب�عد ع�ارات لأن المتوس� الحسابي العام ل نلاح��ما 

علان�ة غال�ا یز�د في ادراك [ وهذا �عني أن الإعلان بواسطة ش��ة جوجل الا4.20-3.41[وعلى 

  المستهلكین لمنتجات المنظمة المعلنة.

  ): تحلیل الع�ارات الخماس�ة الدرجة لع�ارات �عد الصورة الذهن�ة29ول رقم (الجد

  الع�ارات  الرقم

  الإحصائ�ةالمؤشرات   الع�ارات الخماس�ة الدرجة

  دائما  غال�ا  أح�انا  نادرا  أبدا
المتوس� 

الحسابي 

  المرجح

الانحراف 

  المع�ار� 

درجة 

  الموافقة
  كرارالت  التكرار  التكرار  التكرار  التكرار

 %النس�ة %النس�ة %النس�ة %النس�ة %النس�ة

  الصورة الذهن�ة

03  

ت�قى العلامة التجار�ة في ذهني 

�عد مشاهدة الفیدیو الإعلاني 

  الخاص بها على موقع یوتیوب

83 24 54 27 12 

2.70  1.199  

طة
وس

مت
  

41.5 12 27 13.5 6 

04  

أتذ�ر العدید من العلامات 

خلال رؤ�تي التجار�ة من 

للإعلانات لمتواجدة على 

  مستو� المواقع الالكترون�ة

75 50 32 27 16 

2.88  1.160  

طة
وس

مت
  

37.5 25 16 13.5 8 

  متوسطة    2.79 المتوس� الحسابي ل�عد الصورة الذهن�ة

  .SPSSالمصدر: من إعداد الطل�ة �الاعتماد على ب�انات الاستب�ان ومخرجات برنامج 

ت�قى العلامة التجار�ة في ذهني �عد مشاهدة ( 03دول أعلاه أن متوس� إجا�ات الع�ارة رقم نلاح� من الج

وهي نس�ة متوسطة، أ� أن أفراد العینة  2.70) �ساو� الفیدیو الإعلاني الخاص بها على موقع یوتیوب

، أما الع�ارة رقم بت�قى العلامة التجار�ة في أدهانهم �عد مشاهدة الفیدیو الإعلاني على موقع یوتیو أح�انا 

أتذ�ر العدید من العلامات التجار�ة من خلال رؤ�تي للإعلانات لمتواجدة على مستو� المواقع ( 02
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ؤثر الإعلان یأنه أح�انا ، وهذا �عني متوسطة أ�ضاوهي نس�ة  2.88فنجد أن المتوس� �ساو� ) الالكترون�ة

  ك.عبر المواقع التا�عة لجوجل على الصورة الدهن�ة للمستهل

وهو �قع ضمن المجال  2.79 �ما نلاح� أن المتوس� الحسابي العام للع�ارات الخاصة ب�عد الإدراك هو

�قو� الصورة الدهن�ة للمنظمة  أح�انا[ وهذا �عني أن الإعلان بواسطة ش��ة جوجل الاعلان�ة 3.40- 2.61[

  لد� المستهلك.

  ات �عد الاهتمام): تحلیل الع�ارات الخماس�ة الدرجة لع�ار 30الجدول رقم (

  الع�ارات  الرقم

  المؤشرات الاحصائ�ة  الع�ارات الخماس�ة الدرجة

  دائما  غال�ا  أح�انا  نادرا  أبدا
المتوس� 

الحسابي 

  المرجح

الانحراف 

  المع�ار� 

درجة 

  الموافقة
  التكرار  التكرار  التكرار  التكرار  التكرار

 %النس�ة %النس�ة %النس�ة %النس�ة %النس�ة

 الاهتمام

05  

أتا�ع �اهتمام الرسائل الإعلان�ة 

التي تصلني عبر بر�د� 

Gmail  

71 65 49 8 7 

2.30  1.310  

ضة
خف

من
  

35.5 32.5 24.5 4 3.5 

06  
تثیر اهتمامي الفیدیوهات 

  المقترحة من یوتیوب

20 45 67 31 17 

3.93  1.037  

�ة
عال

  10 22.5 33.5 15.5 8.5 

07  
علانات تثیر اهتمامي الإ

  المتواجدة على مواقع الأنترنت

105 52 25 11 7 

2.53  1.070  

ضة
خف

من
  52.5 26 12.5 5.5 3.5 

08  

تثیر اهتمامي الاعلانات التي 

تكون بنفس محتو� الموقع الذ� 

  أزوره

131 38 18 7 6 

3.45  1.198  

�ة
عال

  

65.5 19 9 3.5 3 

  سطةمتو     3.05 المتوس� الحسابي ل�عد الاهتمام

  .SPSSالمصدر: من إعداد الطل�ة �الاعتماد على ب�انات الاستب�ان ومخرجات برنامج 

أتا�ع �اهتمام الرسائل الإعلان�ة التي تصلني ( 05نلاح� من الجدول أعلاه أن متوس� إجا�ات الع�ارة رقم 

ون الرسائل نادرا ما یتا�ع، أ� أن أفراد العینة منخفضةوهي نس�ة  2.30) �ساو� Gmailعبر بر�د� 

تثیر اهتمامي الفیدیوهات المقترحة من ( 06، أما الع�ارة رقم Gmailالاعلان�ة التي تصلهم الى بر�دهم 

عبر  اتالإعلان غال�ا ما تثیر، وهذا �عني أنه عال�ةوهي نس�ة  3.93فنجد أن المتوس� �ساو�  یوتیوب)

(تثیر اهتمامي الإعلانات المتواجدة  07ن رقم موقع یوتیوب اهتمام أفراد العینة، وأ�ضا نجد متوس� الع�ارتی
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(تثیر اهتمامي الاعلانات التي تكون بنفس محتو� الموقع الذ� أزوره)  08على مواقع الأنترنت) والع�ارة رقم 

، فهما غیر متساو�ین �الرغم أنهم �عرضون الإعلانات بنفس الطر�قة وهذا �عني 3.45و  2.53على التوالي 

تكون بنفس محتو� الموقع التي تعرض ف�ه تثیر اهتمام المستهلك غال�ا، ع�س الإعلانات أن الإعلانات التي 

  الأخر� التي تثیر اهتمامه أح�انا فق�.

وهو �قع ضمن المجال  3.05نلاح� أن المتوس� الحسابي العام للع�ارات الخاصة ب�عد الإدراك هو  وأخیرا

  یثیر اهتمام المستهلك أح�انا.وجل الاعلان�ة [ وهذا �عني أن الإعلان بواسطة ش��ة ج3.40- 2.61[

  ): تحلیل الع�ارات الخماس�ة الدرجة لع�ارات �عد الشراء31الجدول رقم (

  الع�ارات  الرقم

  المؤشرات الاحصائ�ة  الع�ارات الخماس�ة الدرجة

  دائما  غال�ا  أح�انا  نادرا  أبدا
المتوس� 

الحسابي 

  المرجح

الانحراف 

  المع�ار� 

درجة 

  الموافقة
  التكرار  التكرار  التكرار  التكرار  التكرار

 %النس�ة %النس�ة %النس�ة %النس�ة %النس�ة

  الشراء

09  

اشتر�ت منتجات �عد حصولي 

على معلومات �اف�ة عنها 

  �استعمال محرك �حث جوجل

44 44 83 21 8 

ضة  1.296  2.31
خف

من
  22 22 41.5 10.5 4 

10  

دتي اشتر� منتجات �عد مشاه

فیدیو إعلاني عنها في موقع 

  یوتیوب

33 37 64 54 12 

ضة  1.075  1.82
خف

من
  16.5 18.5 32 27 6 

11  

اشتر� منتجات �عد مشاهدتي 

إعلانا خاصا بها على موقع 

التواصل الاجتماعي 

Google+  

17 25 52 64 42 

1.60  0.998  

دا
ج
ة 

ض
خف

من
  8.5 12.5 26 32 21 

  منخفضة   1.91 الشراء ل�عدالمتوس� الحسابي 

  .SPSSالمصدر: من إعداد الطل�ة �الاعتماد على ب�انات الاستب�ان ومخرجات برنامج 

اشتر�ت منتجات �عد حصولي على معلومات ( 09نلاح� من الجدول أعلاه أن متوس� إجا�ات الع�ارة رقم 

نادرا ما أفراد العینة  ، أ� أنمنخفضةوهي نس�ة  2.31) �ساو� �اف�ة عنها �استعمال محرك �حث جوجل

 10، أما الع�ارة رقم �شترون منتجا �عد الحصول على معلومات من خلال استعمال محرك �حث جوجل

وهي  1.82أن المتوس� �ساو� ) فنجد اشتر� منتجات �عد مشاهدتي فیدیو إعلاني عنها في موقع یوتیوب(

ینة لمنتجات �عد مشاهدة فیدیو اعلاني عنها نادرا ما �شتر� أفراد العأ�ضا، وهذا �عني أنه  منخفضةنس�ة 
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(اشتر� منتجات �عد مشاهدتي إعلانا خاصا بها على موقع  11على موقع یوتیوب، أما الع�ارة الأخیرة رقم 

وهي نس�ة منخفضة جدا، أ� أن اتجاه أفراد  1.60+) فنجد أن المتوس� �ساو� Googleالتواصل الاجتماعي 

  .+Googleعد مشاهدة إعلانات على موقع التواصل الاجتماعي العینة هو عدم الشراء أبدا �

وهو �قع ضمن المجال  �1.91ما نلاح� أن المتوس� الحسابي العام للع�ارات الخاصة ب�عد الإدراك هو 

نادرا ما یرفع من القرار الشرائي [ وهذا �عني أن الإعلان بواسطة ش��ة جوجل الاعلان�ة 2.61-1.81وعلى [

  .للمستهلك

  اخت�ار نموذج وفرض�ات الدراسة :الثثا

الفرض�ة الرئ�س�ة سنقوم في هذا الجزء ومن خلال النتائج المتحصل علیها سا�قا إث�ات أو نفي صحة  

ترت�� درجة تأثیر الإعلان الالكتروني على القرار الشرائي ي" ضوالتي تقتالتي قمنا بوضعها،  للدراسة

" وللإجا�ة علیها ارتأینا الى اث�ات أو نفي الفرض�ات الثانو�ة دمةللمستهلك �طب�عة الأداة الاعلان�ة المستخ

  التال�ة:

 إلى ز�ادة ادراك المستهلك لمنتجات المنظمة؛  Googleیؤد� الإعلان �استخدام محرك �حث-أ 

 الى ز�ادة القرار الشرائي؛ +Googleیؤد� الإعلان على موقع التواصل الاجتماعي -ب  

 یوتیوب الى تقو�ة الصورة الدهن�ة للمنظمة لد� المستهلك؛ یؤد� الإعلان على موقع-ج

 الى اثارة اهتمام المستهلك �منتجات المنظمة؛ Gmailیؤد� الإعلان عبر بر�د -د

  تثیر الإعلانات المعروضة على المواقع التا�عة لشر�ة جوجل اهتمام المستهلك.- ه

  ونستعمل نوعین من الفرض�ات وهما:

  . 0Hتي توضع مع أمل أن تكون غیر صح�حة أو منف�ة ونرمز لها �الرمزالفرض�ة الصفر�ة وهي ال

  .1H وفي حالة �ون الفرض�ة الصفر�ة مرفوضة فإنه تكون فرض�ة أخر� تسمى الفرض�ة البدیلة و�عبر عنها بـ

  وانطلاقا من هذا سنقوم �اخت�ار الفرض�ات الموضوعة.

) بخصوص SPSSت الحساب�ة المستخرجة من برنامج (نحتكم أولا الى المتوس� الحسابي الناتج عن العمل�ا

)، وهذا لمعرفة ما إذا T-Testعینة الدراسة، ولتأكید الح�م على الفرض�ة نقوم بإجراء الاخت�ار الاحصائي (

(في هذه الحالة لا نستعمل الدرجة المتوسطة بل �2انت درجة الموافقة تز�د أم تنقص عن درجة الموافقة 

فذلك �عني أنه لا  أبدا، فإذا �انت تتجه الى أقل منها أ� في اتجاه نادراي تعبر عن الت 2نستعمل الدرجة 

یوجد تأثیر، أما إذا �ان الع�س فهناك تأثیر موجب نقوم �ق�اسه)، حیث سنقوم بدا�ة بتحدید المتوس� 

جدول�ة، إذا �انت ال T المحسو�ة ومقارنتها مع ق�مة  T الحسابي للع�ارة ثم ق�مة الانحراف المع�ار�، ثم ق�مة

نقبل الع�ارة، أما في حالة  0.05الجدول�ة والق�مة الاحتمال�ة أصغر من  T المحسو�ة أكبر من ق�مة T ق�مة

الع�س فهذا �عني أن إجا�ات أفراد العینة تؤول نحو الرفض. و�تم تحدید المجال الذ� ینتمي إل�ه المتوس� 

�ان المتوس� الحسابي ینتمي إلى المجال المحدد، فإن  الحسابي لمعرفة درجة القبول أم الرفض، أما إذا

  والق�مة الاحتمال�ة.  المحسو�ة Tالقرار النهائي یتم أخذه على أساس ق�مة
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 اخت�ار الفرض�ة الأولى: - 1

ادراك المستهلك لى ز�ادة إ  Googleتنص الفرض�ة الأولى على "یؤد� الإعلان �استخدام محرك �حث

  "،لمنتجات المنظمة

  ا�ة الفرض�ة على الش�ل التالي:و�م�ن �ت

0H : لا یؤد� الإعلان �استخدام محرك ال�حثGoogle  إلى ز�ادة ادراك المستهلك بخدمات المنظمة المعلنة؛  

1H : یؤد� الإعلان �استخدام محرك ال�حثGoogle  إلى ز�ادة ادراك المستهلك بخدمات المنظمة المعلنة ؛  

أم لا، �ما تم حساب المتوس�  2جة الاستجا�ة تساو� درجة الموافقة ولمعرفة ما إذا �انت نتائج متوس� در 

  لمعرفة درجة الرفض أو القبول �ما هو موضح في الجدول التالي:

  والنتائج موضحة في الجدول الموالي:

  المستهلك إدراكع�ارات تأثیر محرك �حث جوجل على  على) One simple T-test): نتائج اخت�ار (32الجدول رقم (

  ع�ارات ال
المتوس� 

  الحسابي

الانحراف 

  المع�ار� 
T المحسو�ة  

مستو� 

  الدلالة

الق�مة 

  الاحتمال�ة

متوس� ع�ارات تأثیر محرك �حث 

  جوجل على إدراك المستهلك
3.5150  1.0935  19.395  0.05  0.00  

  .SPSSالمصدر: من إعداد الطل�ة �الاعتماد على ب�انات الاستب�ان ومخرجات برنامج 

   a=0.05 مستو� الحر�ة وهي أقل من Sig=0.00 الإحصائ�ةجدول نلاح� أن الدلالة من خلال ال

 إدراكإلى ز�ادة  Googleال�حث "لا یؤد� الإعلان �استخدام محرك  القائلة الفرض�ة الصفر�ةنرفض  عل�هو 

ل�حث ایؤد� الإعلان �استخدام محرك  " H 1المستهلك بخدمات المنظمة المعلنة" ونقبل الفرض�ة البدیلة

Google  ما نلاح� أن المتوس� الحسابي للع�ارات المستهلك بخدمات المنظمة المعلنة" إدراكإلى ز�ادة� ،

  .وهو ما �عني درجة قبول عال�ة �3.515ساو� 

 الفرض�ة الثان�ة: - 2

الى ز�ادة القرار  +Googleیؤد� الإعلان على موقع التواصل الاجتماعي تنص الفرض�ة الثان�ة على "

  ،"الشرائي

  و�م�ن �تا�ة الفرض�ة على الش�ل التالي:

0H : لا یؤد� الإعلان على موقع التواصل الاجتماعيGoogleالى ز�ادة القرار الشرائي ؛ +  

1H : یؤد� الإعلان على موقع التواصل الاجتماعيGoogle. الى ز�ادة القرار الشرائي +  

أم لا، �ما تم حساب المتوس�  2جة الموافقة ولمعرفة ما إذا �انت نتائج متوس� درجة الاستجا�ة تساو� در 

  لمعرفة درجة الرفض أو القبول �ما هو موضح في الجدول التالي:

  والنتائج موضحة في الجدول الموالي:
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  ز�ادة القرار الشرائيعلى  بلس جوجل موقع) على ع�ارات تأثیر One simple T-test): نتائج اخت�ار (33الجدول رقم (

  الع�ارات 
� المتوس

  الحسابي

الانحراف 

  المع�ار� 
T المحسو�ة  

مستو� 

  الدلالة

الق�مة 

  الاحتمال�ة

متوس� ع�ارات تأثیر موقع 

+ Googleالتواصل الاجتماعي 

  الى ز�ادة القرار الشرائي

1.60  0.998  -5.739  0.05  0.00  

  SPSSالمصدر: من إعداد الطل�ة �الاعتماد على ب�انات الاستب�ان ومخرجات برنامج 

   a=0.05 مستو� الدلالة وهي أقل من Sig=0.00 ل الجدول نلاح� أن الدلالة الإحصائ�ةمن خلا

+ الى Googleوعل�ه نرفض الفرض�ة الصفر�ة القائلة "لا یؤد� الإعلان على موقع التواصل الاجتماعي 

+ Googleاعي یؤد� الإعلان على موقع التواصل الاجتم " H 1ز�ادة القرار الشرائي " ونقبل الفرض�ة البدیلة

وهو ما �عني درجة قبول  1.60الى ز�ادة القرار الشرائي"، �ما نلاح� أن المتوس� الحسابي للع�ارات �ساو� 

  منخفضة.

 الفرض�ة الثالثة: - 3

تقو�ة الصورة الدهن�ة للمنظمة لد� الى  یوتیوبة على "یؤد� الإعلان على موقع لثتنص الفرض�ة الثا

  "،المستهلك

0H : الشرائي ؛على موقع یوتیوب الى تقو�ة الصورة الدهن�ة للمنظمة لد� المستهلك  یؤد� الإعلانلا  

1H :یؤد� الإعلان على موقع یوتیوب الى تقو�ة الصورة الدهن�ة للمنظمة لد� المستهلك.  

أم لا، �ما تم حساب المتوس�  2ولمعرفة ما إذا �انت نتائج متوس� درجة الاستجا�ة تساو� درجة الموافقة 

  درجة الرفض أو القبول �ما هو موضح في الجدول التالي:لمعرفة 

  ) على ع�ارات تأثیر موقع یوتیوب الى تقو�ة الصورة الدهن�ةOne simple T-test): نتائج اخت�ار (34الجدول رقم (

  الع�ارات 
المتوس� 

  الحسابي

الانحراف 

  المع�ار� 
T المحسو�ة  

مستو� 

   الدلالة

الق�مة 

  الاحتمال�ة 

موقع یوتیوب ت تأثیر متوس� ع�ارا

  الى تقو�ة الصورة الدهن�ة
2.70  1.199  8.258  0.05  0.00  

  SPSSالمصدر: من إعداد الطل�ة �الاعتماد على ب�انات الاستب�ان ومخرجات برنامج 

   a=0.05 مستو� الدلالة وهي أقل من Sig=0.00 من خلال الجدول نلاح� أن الدلالة الإحصائ�ة

الإعلان على موقع یوتیوب الى تقو�ة الصورة الدهن�ة  یؤد�لا �ة القائلة "وعل�ه نرفض الفرض�ة الصفر 

یؤد� الإعلان على موقع یوتیوب الى تقو�ة  " H 1" ونقبل الفرض�ة البدیلةللمنظمة لد� المستهلك الشرائي
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 2.70"، �ما نلاح� أن المتوس� الحسابي للع�ارات �ساو� الصورة الدهن�ة للمنظمة لد� المستهلك الشرائي 

  .متوسطةوهو ما �عني درجة قبول 

 الفرض�ة الرا�عة: - 4

  "، الى اثارة اهتمام المستهلك �منتجات المنظمة Gmailتنص الفرض�ة الرا�عة على "یؤد� الإعلان عبر بر�د 

0H : یؤد� الإعلان عبر بر�د لاGmail  ؛الى اثارة اهتمام المستهلك �منتجات المنظمة  

1H : یؤد� الإعلان عبر بر�دmailG الى اثارة اهتمام المستهلك �منتجات المنظمة.  

أم لا، �ما تم حساب المتوس�  2ولمعرفة ما إذا �انت نتائج متوس� درجة الاستجا�ة تساو� درجة الموافقة 

  لمعرفة درجة الرفض أو القبول �ما هو موضح في الجدول التالي:

  لاهتمام المستهلك Gmailع�ارات إثارة بر�د ) على One simple T-test): نتائج اخت�ار (35الجدول رقم (

  الع�ارات 
المتوس� 

  الحسابي

الانحراف 

  المع�ار� 
T المحسو�ة  

مستو� 

  الدلالة

الق�مة 

  الاحتمال�ة

 Gmail إثارة بر�د متوس� ع�ارات

  المستهلكلاهتمام 
2.30  1.310  3.184  0.05  0.00  

  SPSSان ومخرجات برنامج المصدر: من إعداد الطل�ة �الاعتماد على ب�انات الاستب�

   a=0.05 مستو� الدلالة وهي أقل من Sig=0.00 من خلال الجدول نلاح� أن الدلالة الإحصائ�ة

الى اثارة اهتمام المستهلك  Gmailلا یؤد� الإعلان عبر بر�د  وعل�ه نرفض الفرض�ة الصفر�ة القائلة "

ن على موقع یوتیوب الى تقو�ة الصورة الدهن�ة یؤد� الإعلا " H 1" ونقبل الفرض�ة البدیلة�منتجات المنظمة 

وهو ما �عني  2.30للمنظمة لد� المستهلك الشرائي "، �ما نلاح� أن المتوس� الحسابي للع�ارات �ساو� 

  درجة قبول متوسطة.

 الفرض�ة الخامسة: - 5

ام تنص الفرض�ة الخامسة على "تثیر الإعلانات المعروضة على المواقع التا�عة لشر�ة جوجل اهتم

  المستهلك"،

0H : ؛تثیر الإعلانات المعروضة على المواقع التا�عة لشر�ة جوجل اهتمام المستهلكلا  

1H :تثیر الإعلانات المعروضة على المواقع التا�عة لشر�ة جوجل اهتمام المستهلك.  

المتوس�  أم لا، �ما تم حساب 2ولمعرفة ما إذا �انت نتائج متوس� درجة الاستجا�ة تساو� درجة الموافقة 

  لمعرفة درجة الرفض أو القبول �ما هو موضح في الجدول التالي:
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 إثارة المواقع التا�عة لشر�ة جوجل لاهتمام المستهلك) على ع�ارات One simple T-test): نتائج اخت�ار (36الجدول رقم (

  الع�ارات 
المتوس� 

  الحسابي

الانحراف 

  المع�ار� 
T المحسو�ة  

مستو� 

  الدلالة

ة الق�م

  الاحتمال�ة

إثارة المواقع التا�عة  متوس� ع�ارات

  لاهتمام المستهلك لشر�ة جوجل
2.98  0.945  14.731  0.05  0.00  

  SPSSالمصدر: من إعداد الطل�ة �الاعتماد على ب�انات الاستب�ان ومخرجات برنامج 

   a=0.05 مستو� الدلالة وهي أقل من Sig=0.00 من خلال الجدول نلاح� أن الدلالة الإحصائ�ة

تثیر الإعلانات المعروضة على المواقع التا�عة لشر�ة جوجل لا  وعل�ه نرفض الفرض�ة الصفر�ة القائلة "

تثیر الإعلانات المعروضة على المواقع التا�عة لشر�ة جوجل  " H 1" ونقبل الفرض�ة البدیلةاهتمام المستهلك

وهو ما �عني درجة قبول  2.98ات �ساو� "، �ما نلاح� أن المتوس� الحسابي للع�ار اهتمام المستهلك

  متوسطة.

  اخت�ار الفرض�ات السا�قة نستخلص الجدول التالي: من خلال

  ): مقارنة تأثیر أدوات ش��ة جوجل الاعلان�ة على سلوك المستهلك 37الجدول رقم (

  الأداة المستخدمة 
المتوس� 

  الحسابي

الانحراف 

  المع�ار� 
  درجة التقی�م

  عال�ة جدا  1.093  3.51  محرك �حث جوجل

  متوسطة  Gmail  2.30  1.310بر�د 

  متوسطة  Youtube 2.70  1.199موقع 

  منخفضة  google+ 1.60  0.998موقع التواصل الاجتماعي 

  عال�ة  0.945  2.98  المواقع التا�عة لشر�ة جوجل

  SPSSالمصدر: من إعداد الطل�ة �الاعتماد على ب�انات الاستب�ان ومخرجات برنامج 

جدول أعلاه نلاح� أن المتوس� الحسابي لأدوات ش��ة جوجل الاعلان�ة غیر متساو�ة مما یجعل من ال

متفاوتة بین �ل أداة، وهذا ما یلزم علینا رفض الفرض�ة الصفر�ة التي تقضي �أن جم�ع أدوات درجات التقی�م 

  الفرض�ة الرئ�س�ة.جوجل الاعلان�ة تؤثر بنفس المستو�، ونقبل الفرض�ة الصفر�ة وهذا ما یثبت صحة 
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 خلاصة

قمنا �اخت�ار صحة الفرض�ات المتعلقة �الجانب هذا الفصل الذ� جاء �تكملة للجانب النظر�، من خلال 

وقد توصلنا في ، التطب�قي للدراسة، حیث �انت دراستنا حول أثر الإعلان الإلكتروني على سلوك المستهلك

لمتمثلة في أن درجة تأثیر الإعلان الالكتروني على القرار النها�ة الى اث�ات صحة الفرض�ة الرئ�س�ة وا

الشرائي للمستهلك ترت�� �طب�عة الأداة الاعلان�ة المستخدمة الذ� تأكدنا منها عن طر�� اخت�ار أدوات أكبر 

ش��ة إعلان�ة في العالم وهي ش��ة جوجل الاعلان�ة على سلوك عینة من مستخدمي الأنترنت في الجزائر 

 ن تعم�مها على مجتمع الدراسة وهم مستخدمي الأنترنت في الجزائر.والتي �م�
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عالجت هذه المذ�رة إش�ال�ة أثر أدوات الإعلان الالكتروني على سلوك المستهلك �التطبی� على خدمات 

لمستهلك ؛ �حیث �عتبر ا، وهذا لمعرفة مد� تأثیر هذه الأدوات على سلوك المستهلكش��ة جوجل الاعلان�ة

ئه أص�ح �عتبر م�س�ا الأول والأخیر في جم�ع الأنشطة التسو�ق�ة والحصول على رضائه وولا فالمستهد

، ومع ظهور الأنترنت وازد�اد مستعملیها توجه جزء �بیر من المجهودات ةحق�ق�ا لاستمرار نشا� المنظم

  الترو�ج�ة الیها وعلى رأسها الإعلان الالكتروني

وللوصول الى معرفة ذلك تعرضنا لمختلف الأطر النظر�ة ذات الصلة �الموضوع، والمتمثلة أساسا في 

الالكتروني ومختلف أ�عاد الإعلان الالكتروني، الى جانب التعرض لسلوك المستهلك والعوامل  التسو��

عتماد استب�ان تم برمجته حاولنا اسقا� ذلك على مستو� خدمات ش��ة جوجل الاعلان�ة �ا، وأخیرا المحددة له

  ورفعه على ش��ة الأنترنت.

  تنا في اقتراح �عض النقا� نذ�رها على النحو التالي:قادتنا الدراسة المیدان�ة لجملة من النتائج، وم�نو 

  

  أولا: النتائج

 :النتائج النظر�ة 

 عملاء  استهدافة فرصة مظلمن�حیث أتاح ل التسو�� المفتح آفاقا جدیدة في ع الإلكتروني� سو�الت

 ؛رة فرد�ةو �صَ 

 ؛اتتعدد أش�ال وأنواع الإعلانات الالكترون�ة ومواضع عرضها على حساب الهدف منه 

 ؛یتأثر المستهلك �مجموعة من عوامل داخل�ة وأخر� خارج�ة منها الإعلان الالكتروني 

  الإعلان الالكتروني �ضم مجموعة من الأدوات و�ل أداة تتمیز بخصائص ولها حدود للتأثیر

 .والاقناع

 :النتائج التطب�ق�ة 

  ّن من نجاح التسو�� مستو� ثقافة مستخدمي الأنترنت في الجزائر متوس�، وهو أمر مقبول و�م�

 دفع الكتروني.ال خدماتتوفیر التوع�ة و الالكتروني في الجزائر مع توفر شرو� أهمها 

  ،تفضیل مستخدمي الأنترنت في الجزائر لخدمات شر�ة جوجل على حساب منافسیها (محرك ال�حث

)، على ع�س مواقع التواصل الاجتماعي فهم �فضلون موقع Youtube، موقع Gmailبر�د 

Facebook وقلیل منهم فق� من �فضل ،Google+؛  

  للمنظماتجیدة  والذ� یجعلها قبلة ،� ر المستهلك الجزائإدراك مرتفع لخدمات جوجل الاعلان�ة من 

 لاستهداف المستهلك الالكتروني الجزائر�؛

 أدوات ش��ة جوجل الاعلان�ة على المستهلك؛ �ل أداة من اختلاف تأثیر  
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  إعلانات الانترنت.رنت في الجزائر في مستخدمي الانتعدم ثقة أغلب  

  ثان�ا: الاقتراحات

 العمل على توفیر خدمات الدفع الالكتروني وتسهیل إجراءاتها لتحقی� تسو�� الكتروني �امل؛ 

  والاتصال التي تلوماالمع بتكنولوج�ا المتعلقةالتحت�ة  نى�البالمؤسسات الجزائر�ة  اماهتمضرورة 

  ؛نيالإلكترو  الاعلانتعتبر أساس 

  نقترح على المعلنین المستهدفین نظرا لتفضیل مستخدمي الأنترنت في الجزائر لخدمات جوجل

لأكبر عدد من للمستهلك الجزائر� إلكترون�ا استخدام ش��ة جوجل الاعلان�ة، لضمان وصول اعلانهم 

 ؛Facebookموقع الإعلان على ، عد� مواقع التواصل الاجتماعي فُ�فضل العملاء المستهدفین

 .ضرورة عرض إعلانات الكترون�ة �محتو� صادق لضمان تحقی� نتائج فعالة  

  ثالثا: آفاق ال�حث

من طرف المعلنین وهذا لما له تحتاج إلى اهتمام  ة�دانیمن خلال الدراسة الم إلیهاإن النتائج المتوصل 

أخر� نقترح  لكترونيللإعلان الا�مختلف الجوانب الأخر�  وللإحاطةمن آثار إیجاب�ة على سلوك المستهلك، 

  :التال�ة المواض�عدراسة 

 ؛تأثیر الوسائ� الاعلان�ة الالكترون�ة على سلوك المستهلك  

 دور مواقع التواصل الاجتماعي في ز�ادة القرار الشرائي للمستهلك؛ 

  .دور الموقع الالكتروني في الإعلان الالكتروني 
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  .: هو محرك ال�حث الأكثر شعب�ة على ش��ة الانترنتجوجل محرك ال�حث -1

  .: جني الأر�اح والترو�ج لـ تطب�قات الهاتف المحمول من خلال الإعلاناتAdMobأد موب -2

هو مجموعة برمج�ات للأجهزة المحمولة وتشمل نظام تشغیل وتطب�قات وس�طة  Android :أندرو�د-3

  .و�رمج�ات رئ�س�ة

  : خدمة نشر مدونات مجان�ة للمشار�ة �سهولة �أف�ارك مع العالم. Blogger   جربلو - 4

  .: هي لغة برمجة جدیدة وضعتها جوجل Dartrدارتر-5

مؤسسة تكنولوج�ة لـ الإعلان تقوم بإنشاء، والتعامل مع، وإدارة الإعلانات  DoubleClick :دبل �ل�ك-6

  .عالمالرقم�ة للمشتر�ن والمبدعین وال�ائعین في ال

تقوم بـ تطو�ر التقن�ات للمساعدة في إلقاء الضوء على التحد�ات  :Google.org جوجل دوت أورج 7

  .العالم�ة وتدعم الشر�اء المبتكر�ن من خلال المنح والاستثمارات والموارد العین�ة

للحصول على ملخص شهر� لنشا� الحساب  :Google Account Activity نشا� حساب جوجل- 8 

  .دید من منتجات جوجلعبر الع

  وضع إعلانات جوجل المتعلقة �المحتو� على المواقع. Google AdSense جوجل ادسنس:-9

أعلن على الانترنت ولا تدفع إلا عندما �ضغ� الناس على  Google AdWords جوجل أدوردس:-10

  .إعلانك

لأحدث نتائج ال�حث  تنبیهات جوجل هي تحدیثات بر�د إلكتروني :Google Alerts تنبیهات جوجل-11

  .ذات الصلة على جوجل (ش��ة الإنترنت، والأخ�ار، وغیرها) استنادا إلى اخت�ارك للاستفسار أو الموضوع

یجعل من السهل تحسین النتائج  Google Analytics برنامج Google Analytics :تحل�لات جوجل-12

  .الخاصة �ك على الانترنت

ج�ات �خدمات مثل البر�د الإلكتروني التجار�، وت�ادل برم Google Apps :تطب�قات جوجل-13

  .المعلومات والأمن

تشغیل تطب�قات الو�ب الخاصة �ك على البن�ة  Google App Engine محرك تطب�قات جوجل:-14

  .الأساس�ة لـ جوجل

ن هو الم�ان الذ� �م�ن ف�ه �سهولة تقد�م جم�ع أنواع المحتو� سواء �اGoogle Base قاعدة جوجل:-15

  .محتو� إلكتروني أو غیر إلكتروني

  .هي تقن�ة �حث تر�ز على المدونات فق� Google Blog Search :�حث مدونات جوجل-16

  .مفصل لجسم الإنسان هو نموذج ثلاثي الأ�عاد Google (Zygote Body) جوجل ز�جوت بود�-17

ف� المواقع المفضلة هي خدمة تم�نك من ح Google Bookmarks جوجل لـ الإشارات المرجع�ة:-18

  .لد�ك ووضع عناو�ن وتعل�قات علیها

�حث ومعاینة ملایین الكتب من الم�ت�ات والناشر�ن  Google Book Search جوجل لـ �حث الكتب:-19 

  .في جم�ع أنحاء العالم
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أع�اد الم�لاد، لم الشمل،  (تت�ع جم�ع الأحداث المهمة في ح�اتك Google Calendar :تقو�م جوجل-20

  .�ل ذلك في م�ان واحد) �ار�ات الدور�، ومواعید الطبیبوم

للشراء من المتاجر عبر الأنترنت وتت�ع �ل ما طل�ات الشراء  Google Checkout :محفظة جوجل-21

  وعمل�ات الشحن.

متصفح یجمع بین التصم�م الأقل تعقید والتكنولوج�ا المتطورة  Google Chrome :جوجل �روم-22

  .نت أسرع وأكثر أمناً وأسهللیجعل ش��ة الإنتر 

هي أداة من جوجل تقوم �مزامنة الإشارات المرجع�ة  Google Chrome Sync :مزامنة جوجل �روم-23

  الخاصة (الصفحات المفضلة المسجلة على المتصفح).

�مبیوتر من جوجل تم تصم�مه لمساعدتك على إنجاز  Google Chromebook :جوجل �روم بوك-24

  .ع وأسهلالأمور �ش�ل أسر 

هو جهاز �مبیوتر محمول یجمع الأفضل  :Google Chromebook Pixel جوجل �روم بوك ��سل-25

  .في القطع، والبرمج�ات، والتصم�م لإلهام الابتكار والإبداع

�شمل الكرومیوم ونظام تشغیل �روم، والمشار�ع مفتوحة  :Google Chromium جوجل �رومیوم-26

  .جوجل �روم ونظام تشغیل جوجل �روم، على التواليالمصدر الموجودة خلف متصفح 

تت�ح للمطور�ن بناء واخت�ار ونشر التطب�قات على  :Google Cloud Platform منصة سحا�ة جوجل-27

  .البن�ة الأساس�ة لـ جوجل العال�ة القابلة للتطو�ر والموثوقة

  .الطا�عات بـ ش��ة الإنترنت هي تكنولوج�ا جدیدة تر�� :Google Cloud Print ط�اعة سحا�ة جوجل-28

  .هو للمطور�ن الخارجیین المهتمین بـ التطو�ر المتعل� بـ جوجل :Google Code جوجل �ود-29

هي تش�ه دفتر العناو�ن على الانترنت، وهو �منحك سهولة  :Google Contacts إتصالات جوجل-30

  .الوصول إلى الأشخاص الذین ترغب في الوصول إلیهم

  مشروع العدسات اللاصقة الذ��ة. :Google Contact Lens للاصقة لـ جوجلالعدسات ا-31

المعهد الثقافي یجمع الملایین من التحف من  :Google Cultural Institute معهد جوجل الثقافي-32

  .عدة شر�اء، مع القصص التي تجعلها تن�ض بـ الح�اة، �ل هذا داخل المتحف لافتراضي

  .تطبی� مجلة اجتماعي من جوجل :Google Currents ت�ارات جوجل-33

مع محرك ال�حث  :Google Custom Search Engine محرك ال�حث المخصص من جوجل-34

  المخصص من جوجل، �م�نك إنشاء محرك �حث مصمم خص�صاً لاحتاجك.

تقدم لوحة جوجل عرض �س�� لـ الب�انات المرت�طة بـحساب  :Google Dashboard لوحة جوجل-35

  .خاص �كجوجل ال

  .یلهم المطور�ن في �ل م�ان :Google Developers جوجل للمطور�ن-36

  .مساحة التخز�ن السحاب�ة مجاناً  :Google Drive جوجل درایف-37
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�قدم خرائ� وصور الأقمار الصناع�ة  :Google Earth Google Mars جوجل إیرث وجوجل المر�خ-38

  .لعمل�ات ال�حث المعقدة في المنطقة

�سمح لـ المدونین والأشخاص الذین �قومون بـ البث  :Google FeedBurner فیید برنرجوجل -39

  .الخاصة بهم RSS الإلكتروني بإدارة خلاصات

 100هي ش��ة إنترنت عر�ضة النطاق (برود�اند) تبدأ  :Google Fiber أل�اف جوجل أو جوجل فایبر-40

  .یوممرة أسرع من النطاق العر�ض (البرود�اند) الموجود ال

تقدم مجموعة واسعة من المعلومات عن الأسهم   :Google Financeجوجل لـلمال والأعمال -41

  .وصنادی� الاستثمار، والشر�ات

قم �اخت�ار رحلتك من قائمة �س�طة من  :Google Flight Search جوجل لل�حث عن رحلة طیران-42

وار�خ التي یوجد فیها أقل تكلفة مع هذه الخدمة النتائج، وقم �استكشاف الأماكن على الخر�طة، وا�حث عن الت

  .من جوجل

  .دلیل تفاعلي لـ الخطو� المستضافة مفتوحة المصدر :Google Fonts خطو� جوجل-43

  .ت�ادل الب�انات الخاصة على الانترنت :Google Fusion Tables جداول جوجل فیوجن-44

جوجل لتطو�ر شاشة أو رؤ�ة م�برة  هو برنامج �حث وتطو�ر من :Google Glass زجاج جوجل-45

  للواقع الافتراضي محمولة على الرأس.

  .هي لغة برمجة �ائن�ة التوجه :Google Go جوجل جو-46

  .دعا�ة عین�ة للمنظمات غیر الهادفة للر�ح :Google Grants منح جوجل-47

الاهتمامات  هي مجموعات �قوم فیها الناس �المناقشات حول :Google Groups مجموعات جوجل-48

  .المشتر�ة

جوجل لدردشة الفیدیو الجماع�ة: تقوم بـ تقد�م م�الماتك الشخص�ة بـ الصور والرموز التعبیر�ة، -49

  .وم�المات الفیدیو الجماع�ة مجاناً 

یر�� الناس الذین �حتاجون إلى مساعدة مع الناس الذین  :Google Helpouts جوجل هیلب أوتس-50

  .بـفیدیو م�اشر�م�نهم تقد�م المساعدة 

تقوم بر�� المستخدمین والخبراء والمهندسین لإجراء ال�حوث وخل�  :Google Ideas أف�ار جوجل-51

  .الم�ادرات المعتمدة على التكنولوج�ا الجدیدة

یت�ح ال�حث عن الصور �استخدام الصور بدلاً  :Google Image Search جوجل ال�حث عن الصور-52

  .من الكلمات

أدوات الإدخال تجعل من السهل الكتا�ة بـاللغة التي  :Google Input Tools ال جوجلأدوات إدخ-53

  .تختارها، في أ� م�ان على ش��ة الإنترنت

قم بـ إنشاء والوصول إلى وتنظ�م الملاحظات الخاصة �ك، والقوائم  :Google Keep جوجل �ییب-54

  .والصور �سرعة
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لوون هي ش��ة من ال�الونات تسافر على حافة الفضاء، تهدف إلى ر��  :Google Loon جوجل لوون -55

الناس في المناط� الر�ف�ة والنائ�ة، وتساعد على سد فجوات التغط�ة وتوفیر فرصة للناس للاتصال �الإنترنت 

  .�عد الكوارث

لى ف�رة هو نوع جدید من بر�د الو�ب، وهو �ستند إ :Google Mail (Gmail) بر�د جوجل (جي میل)-56

  .أن البر�د الإلكتروني �م�ن أن ��ون أكثر تلقائ�ة و�فاءة وفائدة

خرائ� جوجل وجوجل صانع الخرائ�: ا�حث عن الشر�ات المحل�ة، وشاهد الخرائ� واعثر على -57

  .اتجاهات الق�ادة

  .تقم بتحدیث هاتفك بـ منتجات جوجل المجان�ة :Google Mobile هاتف جوجل-58

أداة تسمح لـ المجموعات أو المجتمعات الموزعة على تقد�م  :Google Moderator مدیر جوجل-59

  .والتصو�ت على الأسئلة في المحادثات والعروض والأحداث

  شاهد القمر في مشهد ثلاثي الأ�عاد. :Google Moon جوجل القمر-60

�ل فور� على ارفع مجموعتك الموس�ق�ة الشخص�ة وادخل إلیها �ش :Google Music جوجل موس�قى-61

  .ش��ة الإنترنت أو أ� جهاز متواف� دون عناء الأسلاك أو المزامنة

�عرض أنواع من الموس�قى التي اختفت  :Google Music Timeline الخ� الزمني لـ موس�قى جوجل-62

  .أو تتراجع

 عناو�ن إخ�ار�ة مجمعة ومحرك �حث لـ العدید من مصادر الأخ�ار :Google News أخ�ار جوجل-63

  .في العالم

  .هواتف ذ��ة وأجهزة لوح�ة من جوجل :Google Nexus جوجل ن��سوس-64

  .هو مساعد شخصي ذ�ي من جوجل :Google Now جوجل الآن-65

خدمة تسمح للناشر�ن لتحدید الأسعار الخاصة بهم وشرو�  :Google One Pass جوجل وان �اس-66

  .المحتو� الرقمي الخاص بهم

تحلل محتو� صفحة الو�ب، ثم  :Google PageSpeed Insights من جوجل تحلیل سرعة الصفحة-67

  .تولد إقتراحات لجعل تلك الصفحة تعمل �ش�ل أسرع

تجعل صفحات الو�ب تقوم  :Google PageSpeed Service خدمة سرعة الصفحة من جوجل-68

  .�التحمیل �ش�ل أسرع للمستخدمین

تساعد الناس على إعادة التواصل مع  :Google Person Finder جوجل لل�حث عن شخص-69

  .الأصدقاء والأح�اء في أعقاب الكوارث الطب�ع�ة والإنسان�ة

  منصة توز�ع التطب�قات الرقم�ة من جوجل لـنظام. :Google Play جوجل �لا�-70

  .موقع تواصل اجتماعي :Google Plusجوجل بلس -71

ض صوراً للمنتجات وروا�� للمتاجر التي �عر  :Google Product Search جوجل لل�حث المنتجات-72

  .تب�عهم على الانترنت
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�قرر ما یراه العالم عندما ی�حث عنك. و�عرض المعلومات التي  :Google Profiles بروفایل جوجل-73

  .تهمك وتجعل من السهل للزوار للتعرف عل�ك

وخدمة  (DNS) ميهو، نظام أسماء نطاقات عال :Google Public DNS جوجل د� إن إس العامة-74

  .الحالي DNS تصم�م مجان�ة، والتي �م�نك استخدامها �بدیل لمزود

�قدم ال�حث في الأدب العلمي في العدید من  :Google Scholar ال�احث العلمي من جوجل-75

  .التخصصات والمصادر، �ما في ذلك الرسائل والكتب والملخصات والمقالات

هو مشروع �شتمل على تطو�ر تكنولوج�ا  :Google Self-driving Car س�ارة جوجل ذات�ة الق�ادة-76

  .للس�ارات ذات�ة التح�م

  .هي طر�قة مجان�ة لإنشاء ومشار�ة صفحات الو�ب :Google Sites جوجل للمواقع-77

  .3Dإنشاء وتعدیل ومشار�ة نماذج ثلاث�ة الأ�عاد  :Google SketchUp جوجل س�یتش أب-78

  .تتضمن عدداً من الطرق المختلفة لاستكشاف الكون  :Google Sky سماء جوجل-79

  .استكشاف العالم على مستو� الشارع :Google Street View جوجل ستر�ت فیو-80

  .إكسسوارات جوجل الرسم�ة، ملا�س، برامج، أجهزة الم�تب�ة :Google Store متجر جوجل-81

ال�حث، �قوم جوجل بتقد�م إقتراحات لـ  بینما تقوم بـ �تا�ة ع�ارة :Google Suggest إقتراحات جوجل-82

  .الكلمات الرئ�س�ة في الوقت نفسه

  .مزامنة البر�د الإلكتروني والتقو�م وجهات الاتصال :Google Sync مزامنة جوجل-83

یت�ح لك إضافة وتحدیث علامات موقعك على  :Google Tag Manager مدیر العلامات من جوجل-84

  .اً، وقتما تشاءش��ة الإنترنت، �سهولة ومجان

جوجل �سمح لك بتحمیل نسخة من ب�اناتك المخزنة في منتجات  :Google Takeout جوجل ت�ك أوت-85

  .جوجل

  .قائمة مهامك ست�قى محدثة �غض النظر عن ��ف�ة الوصول إلیها :Google Tasks مهام جوجل-86

لمستخدمین وال�حوث في هي مصدر جوجل للتحلیل ومعرفة اتجاهات ا :Google Think جوجل ثینك-87

  .مجال التسو�� الرقمي

  .خط� رحلتك �استخدام وسائل النقل العام :Google Transit جوجل ترانز�ت-88

خدمة الترجمة المجان�ة على الانترنت، یترجم على الفور  :Google Translateترجمة جوجل-89

  .النصوص وصفحات الو�ب

قم  Google Trends & Google Insights for Search مؤشرات جوجل ورؤ� جوجل لل�حث-90

�مقارنة اهتمامات العالم في المواض�ع المفضلة لد�ك. واستخدام رؤ� جوجل لل�حث وستر� بنفسك ما ی�حث 

  .عنه الناس في العالم

  هو تجر�ة جدیدة تجمع بین التلفز�ون، والأنترنت �الكامل. :Google TV جوجل تي في-91
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قصیرة  URL �ستخدم في إنشاء عناو�ن :Google URL Shortener إختصار الروا�� من جوجل-92

  .�م�ن مشار�تها �سهولة، �التغر�د، أو عبر البر�د الالكتروني للأصدقاء

  .فینشر �ابیتال من جوجل :Google Ventures مشار�ع جوجل-93

  .رنتا�حث وشاهد الملایین من الفیدیو من جم�ع أنحاء الأنت :Google Video جوجل فیدیو-94

وفر الوقت والمال من خلال التسوق مع محفظة جوجل هي محفظة  :Google Walletمحفظة جوجل -95

  .افتراض�ة ذ��ة تخزن �طاقات الدفع، والعروض، وأكثر من ذلك على الهاتف والإنترنت

جذا�ة، تفاعل�ة  HTML5 اصنع تصام�م :Google Web Designer مصمم الو�ب من جوجل-96

  .م�ن تشغیلها على أ� جهازورسوم متحر�ة �

یتم تخز�ن ملف الو�ب الخاص �ك  :Google Web History جوجل لـ تار�خ التصفح على الو�ب-97

  .على خوادم جوجل، مما �عني أنه �م�نك عرضه وإدارته من أ� جهاز �مبیوتر

 مجموعة من الأدوات مفتوحة المصدر لبناء :Google Web Toolkit أدوات الو�ب من جوجل-98

  .وتحسین التطب�قات القائمة على المتصفح المعقدة

یوفر لك تقار�ر مفصلة حول  :Google Webmaster Tools أدوات مشرفي المواقع من جوجل-99

  .ظهور صفحاتك على جوجل

موقع مجاني من جوجل �قوم �اخت�ار  :Google Website Optimizer جوجل محسن موقع الو�ب-100 

  جوجل، و�سمح لك بز�ادة ق�مة موقع الو�ب الحالي وحر�ة المرور.الموقع وتحسینه من أداة 

  .موقع لـ مشار�ة الصور على الانترنت قائم على الموقع الجغرافي :Panoramio �انورامیو-101

  .�ساعدك على تنظ�م وتحر�ر ومشار�ة الصور الخاصة �ك :Picasa ب��اسا-102

الناجح ل�ساعد على رقمنة الكتب للاستخدام على نظام �ستخدم التحو�ل  :reCAPTCHA ر��ابتشا-103

  .الانترنت

٪ ضغ� أفضل لـ 30هو تنسی� صور جدید مفتوح المصدر من جوجل یوفر  :WebP و�ب بي-104

  .الصور

  .هو مشروع مفتوح المصدر لاخت�ار أداء الموقع :WebPageTest و�ب بیدج ت�ست-105

�سعي لتوفیر متصفحات و�ب تدعم  مشروع مفتوح المصدر :WebRTC و�ب أر تي سي-106 

  .الاتصالات الم�اشرة

  .ا�حث عن العدید من منتجات جوجل بـ ضغطة واحدة :WDYL ماذا تحب-107

هو برنامج تسو�� وسائل الاعلام الاجتماع�ة و�قوم بتوفیر أدوات وسائل  :Wildfire وایلد فایر -108

   .والإعلانات، والترو�ج، والتحلیل، الخ الإعلام الاجتماع�ة سهلة الاستخدام للصفحات والرسائل

  : شارك الفیدیو الخاص �ك مع الأصدقاء والأسرة والعالم.YouTubeیوتیوب   -109

 



  : نموذج الاستب�ان الالكتروني المستخدم في الدراسة02الملح� رقم 

  را�� الاستب�ان على الأنترنت: 

-https://docs.google.com/forms/d/1kcFgXD_MkTGMKlUie1sNQUipVYZst4Q1IjEkp

Wocxk/prefill
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One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 

 mean_total 

N 200 

Normal Parametersa,b Mean 2,4393 

Std. Deviation ,34957 

Most Extreme Differences Absolute ,033 

Positive ,033 

Negative -,025 

Kolmogorov-Smirnov Z ,466 

Asymp. Sig. (2-tailed) ,981 

a. Test distribution is Normal. 

b. Calculated from data. 

 

  

  

One-Sample Statistics 

 N Mean Std. Deviation Std. Error Mean 

moyen_faradia1 200 3,5150 1,09351 ,07732 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

,725 39 

03ملح� رقم ال  

04الملح� رقم   

05الملح� رقم   
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One-Sample Test 

 

Test Value = 2                                       

t df Sig. (2-tailed) 

Mean 

Difference 

moyen_faradia1 19,593 199 ,000 1,51500 

 

One-Sample Test 

 

Test Value = 2                                       

95% Confidence Interval of the 

Difference 

Lower Upper 

moyen_faradia1 1,3625 1,6675 

 

One-Sample Statistics 

 N Mean Std. Deviation Std. Error Mean 

اشتري منتجات بعد مشاھدتي  -31

نا خاصا بھا على موقع التواصل 2إع

+Googleجتماعي 2ا  

200 1,60 ,998 ,071 

One-Sample Test 

 

Test Value = 2                                       

t df Sig. (2-tailed) 

Mean 

Difference 

اشتري منتجات بعد مشاھدتي  -31

قع التواصل نا خاصا بھا على مو2إع

+Googleجتماعي 2ا  

-5,739 199 ,000 -,405 
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One-Sample Test 

 

Test Value = 2                                       

95% Confidence Interval of the 

Difference 

Lower Upper 

اشتري منتجات بعد مشاھدتي  -31

نا خاصا بھا على موقع التواصل 2إع

+Google جتماعي2ا  

-,54 -,27 

 

One-Sample Statistics 

 N Mean Std. Deviation Std. Error Mean 

التجاریة في ذھني  العلامةتبقى   -29

 الاعلاني الخاص بعد مشاھدة الفیدیو 

 بھا على موقع یوتوب

200 2,70 1,199 ,085 

 

One-Sample Test 

 

Test Value = 2                                       

t df Sig. (2-tailed) 

Mean 

Difference 

التجاریة في ذھني  العلامةتبقى   -29

الخاص بھا  يالإعلانبعد مشاھدة الفیدیو 

بیوتیوعلى موقع   

8,258 199 ,000 ,700 

 

One-Sample Test 

 

Test Value = 2                                       

95% Confidence Interval of the 

Difference 

Lower Upper 
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One-Sample Test 

 

Test Value = 2                                       

95% Confidence Interval of the 

Difference 

Lower Upper 

التجاریة في ذھني  العلامةتبقى   -29

 الاعلاني الخاص بعد مشاھدة الفیدیو 

 بھا على موقع یوتوب

,53 ,87 

One-Sample Statistics 

 N Mean Std. Deviation Std. Error Mean 

أتابع باھتمام الرسائل الاعلانیة  -27

  mailGالتي تصلني عبر بریدي 

200 2,30 1,310 ,093 

 

One-Sample Test 

 

Test Value = 2                                       

t df Sig. (2-tailed) 

Mean 

Difference 

أتابع باھتمام الرسائل الاعلانیة  -27

  Gmailالتي تصلني عبر بریدي 

3,184 199 ,002 ,295 

 

One-Sample Test 

 

Test Value = 2                                       

95% Confidence Interval of the 

Difference 

Lower Upper 

أتابع باھتمام الرسائل الاعلانیة  -27

  Gmailالتي تصلني عبر بریدي 

,11 ,48 
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