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 تمييد:
أحد أىم الوسائل الترويجية الحديثة التى تم الاعتماد عمييا من يعتبر الإعلان عبر شبكة الإنترنت 

فى استقاء لمستخدمي المواقع الإلكترونية يعتبر مصدراً ميماً  بل الشركات لبيع المنتجات المختمفة، كما أنوق
تم  يالمتاحة عبر شبكة الإنترنت والت يشكل من أشكال المحتوى التجار  يالمعمومات، ويمكن تعريفو بأنو أ

 .(1)الخاصة بيا المنتجات أو الخدمات لعرض تصميميا من قبل الشركات
ويأخذ أنماطاً متعددة وتصاميم  يشغل الإعلان الإلكترونى مساحات واسعة عمى الشبكة العنكبوتية
لذلك؛ عمدت ىذه المواقع إلى . مختمفة ويصل إلى أكبر شريحة اجتماعية من خلال المواقع الإلكترونية

الإعلان عبر صفحاتيا الرئيسية بأسعار مغرية وبفترات زمنيو طويمة ومساحات عريضة وصار الإعلان 
الإعلانات، وأضحت الإعلانات الإلكترونية اليوم تجارة الإلكترونى صناعة تختمف جممة وتفصيلًا عن باقي 

عالمية تقودىا شركات كبرى محترفة وتجنى منيا أرباحا طائمة وتظير أمامنا عمى شاشة الكمبيوتر عندما 
نبحث عن أى موقع نريده حيث ساعد التطور التكنولوجي وظيور وسائل النشر الحديثة إلى زيادة الاىتمام 

 .(2)نى وأساليب تحريرهبالإعلان الإلكترو 
ومن ثم؛ أصبحت الحاجة لدراسة الإعلان الإلكترونى فى ظل تكنولوجيا الاعلام والاتصال عمى  

أسس عممية ضرورية لا مفر منيا من خلال ىذا التطور اليائل والمتنازع لمتكنولوجيا الرقمية والثورة 
لتبادل التجاري والمعموماتي والخدمي وبفضل المعموماتية استخدمت الإنترنت كوسيمة إعلانية تسيل عمميو ا

التطورات المستمرة فى مجال الأعمال أدى بالمنظمات التجارية إلى إنشاء مواقع إلكترونية خاصو بيا 
 للإعلان من خلاليا.
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لذا؛ سوف نحاول فى ىذه الدراسة التعرف عمى اتجاىات المستخدمين الإعلان الإلكترونى لمشركات 
 متعددة الجنسيات.

 أولًا: الإطار النظرى لمدراسة:
من القرن  قبل الستينياتحيث كانت بدايتيا  الاتجاه كإطار نظري لمدراسة. نظريةعمى تم الاعتماد 

، ولكن في عام فى الفترات السابقة فشل عمم النفس الاجتماعي في فيم علاقة الاتجاه والسموكفقد ، العشرين
ة، كان عرضو فيما بعد لنظرية القضية بطريقة تقدمية لمغايىذه ( Fishbein)، تناول فيشبين م3:91

م ، ونظرية السموك المخطط 3:91( في عام Theory of Reasoned Actionالحدث المسبب )
(Theory of Planned Behavior في عام )م، فقد حاول من خلاليا تفسير تأثير الاتجاه عمى 3:91

ويمكن إرجاع ذلك إلى اختلاف التعريفات؛ حيث يُستخدم  السموك. يتمتع مصطمح الاتجاه بتاريخ طويل
مصطمح الاتجاه لمتعبير عن رأي، أو مجموعة من الآراء، التي يحمميا فرد حول موضوع معين. ووفقاً 

فإن الاتجاه ىو ميل نفسي يتم التعبير عنو من خلال  (Eagly and Chaiken,1993لإيجمي وشيكين )
 Fishbeinالتفضيل أو عدم التفضيل. فى حين وصف آجزين وفيشبين ) تقييم شئ معين بدرجة معينة من

& Ajzen,1975 بأنو استعداد مكتسب للاستجابة بطريقة مواتية باستمرار أو غير مواتية فيما ( الاتجاه
 :(4)ناتوتتكون الاتجاىات من ثلاثة مكو . (3)يتعمق بسموك معين

 ( مكون عاطفي "الإحساس والعاطفة":1)
لا موضوع معين،  العنصر العاطفي عمى أنو الاستجابة العاطفية )الإعجاب/عدم الإعجاب( تجاهيُعرف 

يمكن تحديد اتجاىات الفرد نحو أى موضوع من خلال تحديد معتقداتو عن ذلك ببساطة لأن العاطفة تعمل 
 في نفس الوقت مع العممية المعرفية حول اتجاه الموضوع.

 لحدث":( مكون سموكى "الاستجابة وا2)
 ردود أو أفعال من وتتكون فرد قبل من لفظية غير أو" عمنية"  لفظية نزعة عمى أنو السموكي يُعرف العنصر

 .الاتجاه دافع نتيجة ىي والتي ملاحظتيا يمكن
  ( مكون معرفي "عقمي": 3)
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يُعرف المكون المعرفي عمى أنو التقييم الذي يشكل رأي الفرد حول الشئ، ويشير المكون المعرفي إلى الأفكار 
يقوم الفرد والمعتقدات التي لدى الفرد حول دافع الاتجاه. لذا؛ يعتبر المكون المعرفي ىو قسم التخزين حيث 

 بتنظيم المعمومات.
 :(5)وتفترض نظرية الاتجاه أن

الفرد ليس لديو مشاعر إيجابية تجاه موضوع ما فحسب، بل يمتمك أيضًا معتقدات إيجابية حول المعمومات  -
 المتاحة، والتى تتوج الاستجابة النيائية لأداء السموك. 

الشرائي حيث أنيا  ويمكن ربطيا بالسموكالاتجاىات ىي التصرفات الداخمية التي تؤثر بقوة عمى السموك،  -
   نية وسموك الشراء. تؤثر عمى 

يتأثر الأفراد من بالمكونات الثلاثة )العاطفية والسموكية والمعرفية( معاً بطريقة أحادية الاتجاه وبصورة  -
 إيجابية.

 الاتجاىات ثابتة ودائمة. -
اتجاىاتيم. فى المقابل؛ يكون لدييم الحافز  عيتذكر الأفراد المعمومات بسيولة أكبر إذا كانت تتفق م -
 .(6)مجنب المعمومات التي تتحدى وتتعارض مع اتجاىاتيلت
ومن ىذا المنطمق؛ ترتبط ىذه النظرية بموضوع الدراسة من خلال دراسة اتجاىات الجميور حول الإعلانات  

الإلكترونية وأساليب تحريرىا المتنوعة من خلال التعرف عمى آرائيم ومعتقداتيم التي تساعد فى بناء اتجاه 
 ذه الإعلانات. إيجابي محو ى

 

 ثانياً: الدراسات السابقة:
 : الدراسات التى تتناول اتجاىات المُستخدمين.الأولالمحور 

 مواقع في المحتوى الإعلاني حول أثر( 7)م( 2113العزيز ) عبد الحميد & ماجد عبد محمود( دراسة 1)
 قياسإلي  ىدفت ىذه الدراسة ة:التجاري العلامة نحو المستيمكين اتجاىات عمى الاجتماعية الشبكات
عبر  الاجتماعيةالاتصالات السعودية فى مواقع الشبكات  شركة علاناتلإ يى الإعلانالمحتو  بين العلاقة

 يتعتبر ىذه الدراسة من الدراسات الوصفية الت .التجارية علامتيا نحو المستيمكين واتجاىات الإنترنت
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مفردة. وتم  819 ياحجم بمغ احتمالية غير ميسرة كعينة عينةعمى  الاعتماد تم استخدمت منيج المسح. فقد
 استخدام الاستبيان كأداة لجمع البيانات.

لإعلانات  يالإعلان المحتوى بين إحصائية دلالة ذات موجبة علاقة إلي وجود الدراسة نتائج خمصت
 معنوية فروق ووجود التجارية، علامتيا نحو المستيمكين واتجاىات الاجتماعية الشبكات مواقع عمى الشركة

 فروق وجود وعدم والجنسية، العمر اتجاىات المستيمكين نحو العلامة التجارية لمشركة باختلاف مستوى في
 .يالجنس والمستوى التعميم باختلاف معنوية

 Wing-Fai Leungووينج ليبنج  Fanny Sau-Lan Cheungدراسة فانى شينج ( 2)
ىذه  تناولتالإعلان في عصر الإنترنت:  بين الثقافات عمى الاتجاه نحو عن وجيات النظر (8)م(2113)

تجاه نحو الإعلانات الخارجية. تعتبر ىذه الدراسة من الدراسات ختلافات بين الثقافات فى الاالدراسة الا
لإعلان اعتمدت عمى المنيج المقارن والذى يقوم بالمقارنة بين اتجاىات المستيمكين تجاه االتي  ستكشافيةالا

طالباً جامعياً، وتم  892عينة عمدية حيث كان قواميا  تم اختيارنترنت المختمفة. بإعلانات الإ يالخارج
 ستبيان بنجاح.ا 819الاعتماد فى جمع البيانات والمعمومات من المبحوثين عمى المقابمة الشخصية وتم إنجاز

المواقف نحو الإعلانات الخارجية، أظيرت نتائج الدراسة أن المشاركين أبدوا أفضل الاتجاىات و 
وأشارت أيضاً إلى أنو يجب عمى المعمنين النظر بجدية عمى الإعلانات الخارجية التى لا تزال مواتية فى 

 عصر الإنترنت.
 نحو علامة الجزائري المستيمك اتجاىات دراسة حول( 9)م( 2115) براىيمي شراف&  مجاىدي ( فاتح3)

 مؤشرات أحد عمى الضوء لدراسة تسميطىذه ا تناولت :" ENIE الإلكترونية " لمصناعات الوطنية المؤسسة
 ىذه الاتجاىات. تعتمد متغير في والمتمثل الجزائرية التجارية والعلامات لممنتجات الجزائري المستيمك تقييم

 الاطلاعالرجوع إلى  خلال من المسح المكتبي أسموب يتضمن الذي التحميمي الوصفي المنيج عمى الدراسة
 مفردة من المستيمكين الجزائريين.  938وبمغت عينة الدراسة حوالى  الموضوع. أدبيات عمى

 قيد التجارية العلامة نحو الجزائريين المستيمكين اتجاىات إيجابية إلىة لدراست نتائج ىذه اوصمت
 الدخل بمتغيري تتأثر الاتجاىاته ىذ أن حين في التعميمي، المستوى  الجنس بمتغيري رىام أثالدراسة وعد

 سن.وال
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عن العلاقة بين فاعمية المواقع التسويقية عبر الإنترنت ( 11) م(2115( دراسة لبنى أحمد عمى بيمى )4)
سعت ىذه الدراسة إلى  والاتجاه نحو المنتجات المعمن عنيا بالتطبيق عمى عينة من الشباب المصري:

بحث العلاقة بين مدى إدراك الأفراد لتوفر سمات الفاعمية فى مواقع التسويق التي قاموا بزيارتيا والاتجاه نحو 
كل من مواقع التسويق والمنتجات المعمن عنيا داخل الموقع وذلك بالتطبيق عمى عينة من الشباب المصري. 

التي استخدمت ىذه الدراسة منيج المسح عمي عينة عمدية قواميا  تنتمى ىذه الدراسة إلى البحوث الوصفية
غير مستخدم ليا. استخدمت الباحثة أداة  238مستخدماً لمواقع التسوق و 211مفردة تم تقسيميم الى  881

جمع البيانات فى استمارة بحث بالمقابمة استخدمت مع كل المستخدمين وغير المستخدمين لمواقع التسوق، 
 ك استمارتين لعينتي الدراسة. فكانت ىنا

خمصت نتائج الدراسة إلى أن مواقع التسوق جاءت فى المرتبة الثانية من حيث معدل زيادة 
المبحوثين ليا، فأشار بعضيم إلى رغبتيم فى زيارة بعض مواقع التسوق لمعرفة المنتجات الجديدة والحصول 

 غيم فى تصفح ىذا الموقع.عمى المزيد من المعمومات بشأنيا، أو لقضاء أوقات فرا
عن تأثير اتجاىات  Nihat Kayab (2116)(11)ونياد كياب  Lütfiye Cana( دراسة لوفيفا قانا 5)

ىدفت ىذه الدراسة قياس الاتجاىات نحو  المستيمكين نحو الإعلان عبر مواقع التواصل الاجتماعى:
، وث الوصفية التي استخدمت منيج المسح. تعتبر ىذه الدراسة من البحإعلانات مواقع التواصل الاجتماعى

 231شخصاً ولكن تم الحصول عمى  239اعتمدت ىذه الدراسة عمى العينة العمدية والتي تتألف من 
 استبيان نظراً لوجود إجابات خاطئة.

الاجتماعى ليا آثار جزئية عمى سموك الناس الذين  التواصل كشفت نتائج ىذه الدراسة إلى أن مواقع
سي أو اتجاه ليذه المواقع عمى شبكة الإنترنت نحو الإعلانات الإلكترونية الموجودة عبر ىذه ليم ميل نف
 الوسائل.

سعت ىذه  حول تأثير الإعلان الإلكترونى عمى اتجاىات الأفراد: ( 12)(2117( دراسة شيرين بمكحمو )6)
من خلال زيادة الوعى لدى الدراسة إلى تشخيص واقع تأثير الإعلان الإلكترونى عمى اتجاىات الأفراد 

مؤسسة موبيميس. تنتمى ىذه الدراسة إلى البحوث الوصفية التي اعتمدت عمى منيج المسح بشقيو الوصفي 
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مشترك، وتم الاعتماد عمى أسموب  311والتحميمي، تم اختيار عينة عشوائية )غير الاحتمالية( قواميا 
 الاستبيان فى جمع البيانات والمعمومات.

ج ىذه الدراسة إلى اختلاف درجة تأثير الإعلان الإلكترونى عمى اتجاىات الفرد توصمت نتائ
 باختلاف خصائص ىذا الأخير )الشخصية، الحالة الاجتماعية، المستوى المعيشي، الخ(.

حديد العناصر ت حول (13)(2118وآخرون ) Mahmud Akhter Shareefa( دراسة محمود شريفو 7)
ىدفت ىذه الدراسة إلى  الاتجاىات الإيجابية لممستيمكين نحو إعلانات الفيسبوك:الإقناعية في تطوير 

الدراسة من الدراسات  هتعتبر ىذ. توفير المقاييس الخاصة باتجاىات المستيمكين نحو إعلانات الفيسبوك
تماعية جالعينة العشوائية من أعضاء الشبكة الا من خلالعمى المنيج التجريبى  تاعتمد يالتجريبية والت

 عتماد عمى أسموب الملاحظة كأداة لجمع البيانات. وتم الا ،عضواً 291كان قواميا  يوالت
 يأ يجتماعية ىتوصمت نتائج الدراسة إلى أنو تم تحديد أن الاتجاىات نحو إعلانات الشبكات الا

لمنتجات مختمفة يتم ل حول المنتجات بين أعضاء الشبكة، والذين ىم أيضاً مستيمكون ئجيد لتوصيل الرسا
قناعيا بالتحفيز اليادف، مفيوم الذات، رسالة غير رسمية، والرسائل التجريبي  . ةتكوينيا وا 

تأثيرات شكل إعلان البانر عمى سموك عن  (14)(Chih-Wei Liu, 2018( دراسة شيو ليو وآخرون )8)
من ردود الأفعال الغريزية عمى الحصول عمى فيم أكبر إلي ىدفت ىذه الدراسة  تصفح المستيمك للإنترنت:

وتعتبر ىذه الدراسة من الدراسات التجريبية حيث أنيا استخدمت المنيج التجريبى والذى  .المنبيات الخارجية
كان قواميا  يالموقع والت يعينة عمدية من متصفحعمي  يقوم بإجراء تجربة مختبرية مقسمة إلى مرحمتين

الملاحظة كأداة لجمع البيانات حيث يتم تتبع حركات عين المشاركين متطوعاً، واستخدمت الدراسة أداة  319
 أثناء تصفحيم لموقع الويب حيث يتم التلاعب بأشكال إعلانات البانر ومقدار التعرض لو.

توصمت نتائج الدراسة إلى أن شكل اللافتة الذى لا يتطابق مع المخطط الحالي لممستيمكين يولد 
ا ىو عميو عندما يكون الشكل متطابقاً ومع ذلك بعد التعرض الإضافي لمشكل سموكاً اكثر تصفح لمتصفح مم

 الجديد، ينخفض سموك التصفح بشكل ممحوظ مقارنة بالتعرض الأول.
فيم تفاعل المستيمكين مع  عن (15)م(2119وآخرون ) Xianyun Tian ( دراسة شيان يان تيان9)

: ىدفت ىذه الدراسة إلي الكشف عن تفاعل المستيمك مع الإعلانات الإعلانات المخصصة عبر الإنترنت
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استخدمت منيج المسح عمي  يالمخصصة عبر الإنترنت. وتنتمى ىذه الدراسة إلى البحوث الوصفية والت
فرداً منيا لأن إجاباتيم غير معقولة وأيضاً تم القضاء  31فرداً وقد تم حذف  119عينة عمدية كان قواميا 

 رداً صحيحاً )استبيان(. 293ة أخرى بسبب البيانات المفقودة وأخيراً تم استلام عين32عمى 
انتيت الدراسة إلى أن ثلاثة عوامل اختيار منطقية من منظور التأثير السمبى ليا تأثيرات ىامة عمى 

وتوفر تفاعل المستيمك مثل )الممكية، الضعف( وأيضاً توصمت إلى توفير منظوراً جديداً لظاىرة التناقض 
 خدمات الإعلان المخصصة عبر الإنترنت أساليب جديدة لتحسين أدائيم. يكذلك لمقدم

 .لكترونىالدراسات التى تتناول الإعلان الإ المحور الثاني: 
: ستيلاكي لمفردتأثير الإعلان الإلكتروني عمى السموك الاحول ( 16)(2113) حمزة عمر دراسة زواوي( 1)

 ،الجزائري لممستيمك ستيلاكيالا السموك عمى الإلكتروني الإعلان تأثير إلي التعرف عمي الدراسة ذهفت ىىد
 يمن الدراسات التطبيقية الت الدراسة تعتبر ىذه .الجزائريين المستيمكين من عينة عمى تأثيرىا وقياس

 تم الذين مكينالمستي من تمثمت عينة الدراسة فى مجموعة ت،التحميمي للإعلانا ياستخدمت المنيج الوصف
. كما 2132يوليو  31يوليو إلى  31من  الممتدة الفترة في بالجزائر الدولي ىوارى بومدين بمطار ستقصائيما

 تم استخدام الاستبيان كأداة لجمع البيانات من المبحوثين.
 إلى راجع وأشكالو أنواعو بمختمف الإلكتروني الإعلان وتطور بروز أن خمصت نتائج الدراسة إلى

ضي فتراالإ الواقع توفير في الفضل ليا كان التي الإنترنت وخاصة الحديثة تصالالا تكنولوجيا وسائل تطور
 دول أغمب في الأخير ليذا والكبير الواسع نتشارالا وبالتالي الإلكتروني، للإعلان عديدة تطبيقات أوجد لذيا

 .العالم
حول البنية البلاغية والمغة الإقناعية في  (17)م(2114وآخرون ) B. Labrador( دراسة لابرادور 2)

لكشف عن البنية البلاغية والسمات المغوية لمغة إلي اىدفت ىذه الدراسة الإعلانات الفرعية عبر الإنترنت: 
 يتعتبر ىذه الدراسة من البحوث الوصفية الت. الإقناعية فى الإعلانات عبر الإنترنت لممنتجات الإلكترونية

بالمغة  311نص بالإنجميزية و  311 تمثمت عينة الدراسة فى اختيار، يل البلاغياستخدمت منيج التحم
 .الإسبانية



 مواقعها عبر الجنسياث متعذدة الشركاث إعلاناث نحو المستخذمين اتجاهاث

 ميذانيت دراست: العربيت

 
 444                            0202  ديسمبر -  يوليو    ثامنالالعدد      المجلة العلمية لبحوث الإعلام وتكنولوجيا الإتصال        

 

تمثمت نتائج الدراسة أن الإعلانات عبر الإنترنت لممنتجات الإلكترونية يمكن اعتبارىا فئة فرعية 
والنحوية والختامية لمتعبير محددة ذات الخصائص المغوية الكبرى والجزئية. كما أن استخدام الألفاظ الدلالية 

عن التقييم الإيجابي وبالتالي المساىمة في القوة الإقناعية، ويتم تحقيق التقييم الإيجابي في أغمب الأحيان 
 عن طريق الإشارة عدة صفات وخصائص مختمفة لممنتج المُعمن عنو في نفس الجممة أو الفقرة.

ىدفت لكترونى عمى توجيو سموك المستيمك: علان الإ عن دور الإ( 18)م(2115( دراسة بثينو غديرى )3)
الحقيقية للإعلان الإلكترونى وتوضيح مكانة الإنترنت فى تمرير الرسائل  ةإبراز الأىميإلي ىذه الدراسة 

يمزم مراعاتيا فى تحرير  يالت الإعلانية من المعمن إلى المجتمع لمكشف عن المعايير الإقناعية والتحفيزية
ج اعتمدت الدراسة عمى المنيتي الرسائل الإعلانية الإلكترونية. تعتبر ىذه الدراسة من الدراسات الوصفية ال

 يمستخدمتم اختيار عينة عشوائية من ، يانب التحميممن الج ينيج التحميموالم يمن الجانب النظر  يالوصف
 ستخدمت الدراسة أداة الاستبيان كأداة لجمع البيانات من المبحوثين. مبحوثاً، ا 98 يبحوال واالإنترنت وٌقدر 

من  ةبعد سمسم يخمصت نتائج الدراسة إلى أن اقتناع المتعرض لمومضة الإعلانية الإلكترونية يأت
ثارتو ولا يحصل ذلك إلا بالإعداد الجيد للإعلان  يالأفكار الت تثيرىا فى ذىنو وىى جذب اىتمامو وا 
 إلى التصميم الجذاب للإعلان الإلكترونى. ةبالإضاف ،وخصائص ومميزات وجودة المنتجالإلكترونى 

عن تصميم صور المنتج للإعلان في الأسواق  (19)م(2116وآخرون ) Kewen Wuدراسة كيو وو  (4)
عمى متعة قتراح نموذجاً بصرياً لشرح تأثيرات التعقيد البصرى والتعقيد الى إىدفت ىذه الدراسة عبر الإنترنت: 

استخدمت المنيج التجريبى عمى عينة  يراسة من الدراسات التجريبية والتتعتبر ىذه الد .المشترين فى التسوق
صورة  211طالب، كما تم اختيار عدد  811بمغوا الذين عشوائية من طلاب إحدى الجامعات الصينية 

 ياً لعرضيا عمى المجموعات بالتجربة.لمنتجات معروضة عبر مواقع التسويق الإلكترونى تم اختيارىا عشوائ
 وتم استخدام الملاحظة كأداة لجمع البيانات.

يؤثران في السعادة إيجابًا، مما يشير إلى أنو إذا أدرك  يالنتائج أن الإدراك الحسي والمفاىيم تظير أ 
حساس تجاه المشترون أن المعمومات المعروضة في صورة المنتج سيمة الفيم والتعرف عمييا، قد يكون الإ

  ميمة التسوق أكثر ملاءمة.
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تأثير التصميم المرئي للإعلان  (21) (2116وآخرون) Abubaker Shaouf أبوبكر شوف ( دراسة 5)
 يالمرئ يتأثيرات تصميم الويب الإعلان تناولت ىذه الدراسة :عبر الإنترنت عمى نية الشراء عبر الإنترنت

(WAVD )عمى  استخدمت منيج المسح يالدراسة الى الدراسات الوصفية التشراء. تنتمى ىذه عمي نية ال
 استبيان تم جمعيا من خلال مسح استبيان لإجابات المبحوثين. 139عينة عمدية قواميا 

الدراسة إلى أن الإشارات البصرية عمى شبكة الإنترنت تؤثر عمى نية الشراء لدى  هتوصمت نتائج ىذ
أنيا لا تؤثر مباشرة عمى نية الشراء  إلاعلانية والاتجاىات التجارية، المستيمكين من خلال الاتجاىات الإ

جتماعى إلى أن الإشارات البصرية للإعلان عمى شبكة وتشير النتائج الإضافية لمدور المعتدل لمنوع الا
   الإنترنت ليا تأثير مباشر عمى نية العملاء الشرائية لمجماعات الذكور ولكن ليس لممجموعات النسائية.

 Jaroslaw وياروسلاف يانكوفسكي Anna Lewandowskaآنا ليفاندوفسكا ( دراسة 6)
Jankowski (2117)التأثير السمبي لمحتوى إعلانات الإنترنت المرئية عمى العمميات عن  (21)م

ت تناولت ىذه الدراسة مقارنة مستوى التأثير السمبى للأجزاء المختارة من الإعلان عمى العمميا: المعرفية
تعتبر ىذه الدراسة من الدراسات الوصفية التى استخدمت منيج المسح عمى المواقع الإلكترونية. . المعرفية

 .يإعلانات اصطناعية وتم تجميع الإعلانات بشكل عشوائ 1إعلاناً حقيقياً،  311بمغت عينة الدراسة حوالى 
النتائج أن المعطيات المستخدمة عادة لجذب انتباه المستخدمين لا تحقق بالضرورة نتائج  تبين

 .أفضل ويمكن أن تؤثر سمباً عمى المستخدمين وتم تأكيد ذلك من خلال التجربة الإدراكية
عن التحقق من تأثير ميزات  (22) مAli Abdallah Alalwan (2118)( دراسة عمى عبدالله العموان 7)

تحديد واختبار إلي ىدفت ىذه الدراسة نات أدوات التواصل الاجتماعي عمى نوايا الشراء لدي العملاء: إعلا 
يمكن أن تتوقع نية الشراء. تعتبر  يجتماعي التالعوامل الرئيسية المتعمقة بالإعلان عن أدوات التواصل الا

مشارك حيث تم  911مدية قواميااستخدمت منيج المسح عمى عينة عالوصفية التي ىذه الدراسة من البحوث 
 .ةكانت إجاباتيم صالح ياركين والتاستبيان من قبل المش 818الحصول عمى 

توصمت نتائج الدراسة إلى تحديد ستة عوامل رئيسية )الأداء المتوقع، الدافع اليادي، العادة، 
تشين ( دراسة 8)التفاعمية، المعرفة، الأىمية الممحوظة( تؤثر كأداة تنبؤية عمى نوايا الشراء لدى العملاء. 

تقييم تأثير الإعلان عن   (23)مChen-Su Fu (2118) وتشن سو فو Chin-Feng Linفينغ لين 
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الكشف عن تأثيرات نسخة الإعلان عبر الإنترنت عمى سجلات إلي حيث ىدفت ىذه الدراسة  عبر الإنترنت:
 ي. تعتبر ىذه الدراسة من الدراسات التجريبية التالمبيعات الفعمية لمتاجر البيع بالتجزئة عبر الإنترنت

عمى عينة عمدية  ة متعمقة فردية في بمد نام وىي تايوانمقابم 19 استخدمت المنيج التجريبى، حيث تم إجراء
 مستجيباً. 181قواميا 

تم إنشاؤىا باستخدام محتويات نموذج  يتوصمت نتائج ىذه الدراسة إلى أن نسخ الإعلانات الت
(MECs فعالة لجذب )يتم تطبيقو عمى نطاق واسع في فيم لى الشراء خاصة أن النموذج إنتباه العملاء ا

 .الشراء لدى المستيمك سموكيات
 

 التعميق عمي الدراسات السابقة:
استعرض الباحث فيما سبق العديد من الدراسات السابقة التي ليا علاقة مباشرة وغير مباشرة 

 :يالآت لياخلا بموضوع الدراسة بيدف التعرف عمى التوجيات العممية المختمفة لمشكمة الدراسة، وتبين من
 
نما كانت عبر أدوات معظم الدراسات التي  -1 تناولت الإعلان الإلكترونى لم تكن عبر المواقع الإلكترونية وا 

 .التواصل الاجتماعى
معظم الدراسات السابقة لم تتناول أساليب التحرير المتنوعة وأساليب التصميم الخاصة بالإعلانات  -2

 الإلكترونية ذاتيا وليس الإعلانات.الإلكترونية ولكن تطرق البعض منيا إلى تأثير تصميم المواقع 
تناولت معظم الدراسات اتجاه المستيمكين نحو تصميم المواقع، المنتجات والعلامات التجارية، أساليب  -1

الشراء، نوايا الشراء، والسموك الشرائي. فى المقابل؛ تبحث دراستنا فى الاتجاه نحو طرق وأساليب عرض 
 علانات المستخدمة فى مواقع الشركات متعددة الجنسيات.الإعلان عن طريق المقارنة بين الإ

 

 مشكمة الدراسة:رابعاً: 
اتجاىات فى ضوء ما كشف عنو مسح الدراسات السابقة المتاحة تتبمور المشكمة البحثية فى دراسة 

عبر  المستخدمين نحو الأساليب التحريرية للإعلانات الإلكترونية التي تقوم بيا الشركات متعددة الجنسيات
نظراً ذلك ومدى تفاعل الجميور مع مثل ىذه الإعلانات بأساليبيا وأدواتيا المختمفة، و  مواقعيا العربية،
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علاقات المتشابكة بين إعلانات الشركات متعددة الجنسيات وأساليب تحريرىا من ناحية، وتأثيرىا عمى مل
 تجاىات المستخدمين من ناحية أخرى. ا

 

 أىمية الدراسة:خامساً: 
 تتجسد أىمية الدراسة فى النقاط التالية:

تناليا الإعلانات الإلكترونية من قبل الشركات وزيادة الاعتماد عمييا فى شتى  يالأىمية المتزايدة الت -3
 المجالات.

دراسة اتجاىات الجميور نحو التصميمات المختمفة للإعلانات الإلكترونية عبر المواقع المختمفة  -2
 .جنسياتلمشركات متعددة ال

المُستخدمة فى تحرير الإعلانات الإلكترونية لموصول إلى إعلان قوى  ةمعرفة الأساليب والطرق الأساسي -1
 وفعال يتميز بالديمومة والاستمرارية.

 

 :ةأىداف الدراسسادساً: 
 تتجمى أىداف الدراسة فى النقاط التالية:

 لشركات متعددة الجنسيات.أساليب تحرير إعلانات ااتجاىات المستخدمين نحو رصد  -3
 عينة الدراسة. ةالتعرف عمى أوجو الشبو والاختلاف بين إعلانات المواقع المختمف -2
الإعلانات الإلكترونية عبر مواقع  المستخدمة فى تحرير ةالتعرف عمى الأدوات والوسائل المختمف -1

 الشركات متعددة الجنسيات.
 المستخدمة فى دمج الرسوم المتحركة مع المشاىد الحية.التعرف عمى التقنيات التكنولوجية  -8
 

 سابعاً: تساؤلات الدراسة وفروضيا:
 تتمثل تساؤلات وفروض الدراسة فى محورين رئيسيين ىما:

 )أ( تساؤلات الدراسة الميدانية:
 ما الأدوات المستخدمة لتوفير المعمومات داخل الإعلانات الإلكترونية؟ -3



 مواقعها عبر الجنسياث متعذدة الشركاث إعلاناث نحو المستخذمين اتجاهاث

 ميذانيت دراست: العربيت

 
 443                            0202  ديسمبر -  يوليو    ثامنالالعدد      المجلة العلمية لبحوث الإعلام وتكنولوجيا الإتصال        

 

 المستخدمة فى تحرير الإعلانات الإلكترونية؟ما أشكال الجذب  -2
 ما نوعية الصور المستخدمة فى تحرير الإعلانات الإلكترونية؟ -1
 ما نوعية الإعلانات التي تجذبك لممواقع؟  -8
ما ىي الأدوات التوضيحية المستخدمة فى تحرير الإعلانات الإلكترونية عبر مواقع الشركات متعددة  -1

 الجنسيات؟
 لتقنيات التكنولوجية المستخدمة فى دمج الرسوم المتحركة مع المشاىد الحية؟ما ا -9 

 )ب( فروض الدراسة الميدانية:
توجد علاقة ارتباطية بين العناصر والأساليب المُستخدمة فى تحرير الإعلانات الإلكترونية وبين  -

 عية الآتية: اتجاىات المُستخدمين نحو ىذه الإعلانات، والذي ينبثق منو الفروض الفر 
توجد علاقة ارتباطية بين الصور الثابتة المُستخدمة فى تحرير الإعلانات الإلكترونية وبين اتجاىات ( 1)

 المُستخدمين نحو ىذه الإعلانات.
ارتباطية بين الصور المتحركة المُستخدمة فى تحرير الإعلانات الإلكترونية وبين اتجاىات ( توجد علاقة 2)

 ذه الإعلانات.المُستخدمين نحو ى
( توجد علاقة ارتباطية بين الألوان المُستخدمة فى تحرير الإعلانات الإلكترونية وبين اتجاىات 1)

 المُستخدمين نحو ىذه الإعلانات.
( توجد علاقة ارتباطية بين استمالات الإقناع المُستخدمة فى تحرير الإعلانات الإلكترونية وبين اتجاىات 8)

 الإعلانات.المُستخدمين نحو ىذه 
توجد علاقة ارتباطية بين الوسائط المتعددة )الفيديو( المُستخدمة فى تحرير الإعلانات الإلكترونية وبين ( 1)

 اتجاىات المُستخدمين نحو ىذه الإعلانات.
 

 نوع الدراسة:ثامناً: 
لا تكتف بالوصف  يالوصفية ذات الطابع الاستدلالي الت الكمية ىذه الدراسة من الدراسات تُعد

اتجاىات المستخدمين نحو وصف وتحميل  من خلالولكنيا تبحث عن الأىداف وراء ىذا الوصف. 
 .الإعلانات الإلكترونية لمشركات متعددة الجنسيات عبر مواقعيا العربية
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 منيج الدراسة:تاسعاً: 
والذى ينصب عمى دراسة أشياء موجودة  يوالتحميم يبشقيو الوصف تستخدم الدراسة منيج المسح

بالفعل وقت إجراء الدراسة وفى مكان معين وزمان معين. لذا، تستخدم ىذه الدراسة منيج المسح بغرض مسح 
  علانات الشركات متعددة الجنسيات عبر مواقعيا العربية.لإ اتجاىات المستخدمين

 عينة الدراسة:عاشراً: 
لعمدية في اختيار مفرداتيا من خلال اختيار عينة عمدية من الشباب تعتمد ىذه الدراسة عمي العينة ا

الجامعي ممن يتابعون الإعلانات عبر المواقع الإلكترونية وخاصة إعلانات الشركات متعددة الجنسيات، 
 مفردة. 191حيث يبمغ عدد العينة 

 

 حادي عشر: أدوات جمع البيانات:
وني كأداة لجمع البيانات من خلال الاعتماد عمي الإنترنت تعتمد ىذه الدراسة عمي الاستبيان الإلكتر 

م إلي 2121/:/3وأدوات التواصل الاجتماعي والحصول عمي الإجابات من المبحوثين في الفترة الزمنية من 
 م وىي الفترة الزمنية لتطبيق الاستبيان.   11/33/2121

 

 ثاني عشر: نتائج الدراسة:
 

ارتباطية بين الصور الثابتة المُستخدمة فى تحرير الإعلانات الإلكترونية وبين توجد علاقة الفرض الأول: 
 اتجاىات المُستخدمين نحو ىذه الإعلانات.

تستخدم معامل ارتباط سبيرمان لقياس العلاقة الارتباطية فى ىذا الفرض وفقًا لنوع البيانات 
 نات ترتيبية.المُستخدمة، حيث كانت بيانات المتغيرين المستقل والتابع بيا
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 ( 1جدول)
 الإعلانات ىذه نحو المُستخدمين اتجاىاتالإلكترونية و  الإعلانات تحرير فى المُستخدمة الثابتة الصور تكرارات

  الإعلانات ىذه نحو المُستخدمين اتجاىات 

 الإجمالي
 ضعيفة متوسطة قوية

 

 المُستخدمة الثابتة الصور
 الإعلانات تحرير فى

 الإلكترونية

 227 7 87 133 دائمًا
 129 31 41 57 أحيانًا
 29 7 11 11 نادرًا

 385 45 139 211 الإجمالي

الإلكترونية كانت  الإعلانات نحو يتضح من بيانات الجدول السابق أن اتجاىات غالبية المُستخدمين
% كانت اتجاىاتيم 33.8% كانت اتجاىاتيم متوسطة، مقابل 19.3%، في حين 12.2قوية بنسبة بمغت 

، فكانت نسبة الإلكترونية الإعلانات تحرير فى المُستخدمة الثابتة الصورضعيفة. أما فيما يتصل باستخدام 
أن  بصورة دائمة، في حينالإلكترونية  الإعلانات تحرير فى المُستخدمة الثابتة الصور% رأوا استخدام :1

، في مقابل الإلكترونية الإعلانات تحرير فى المُستخدمة الثابتة الصور% رأوا أحيانًا ما يتم استخدام 11.1
  نادرة. الإلكترونية بصورة الإعلانات تحرير فى المُستخدمة الثابتة الصور% رأوا استخدام 8.1

 ( 2جدول )
 ىذه نحو المُستخدمين واتجاىات الإلكترونية الإعلانات تحرير فى المُستخدمة الثابتة العلاقة الارتباطية بين الصور

 الإعلانات
 فى المُستخدمة الثابتة الصور 

 الإلكترونية الإعلانات تحرير
 المُستخدمين اتجاىات

 الإعلانات ىذه نحو
 المُستخدمة الثابتة الصور
 الإعلانات تحرير فى

 الإلكترونية

 1.812 1.111 سبيرمانمعامل ارتباط 
 1.111 ــــ مستوى الدلالة

 385 385 ن

 المُستخدمين اتجاىات
 الإعلانات ىذه نحو

 1.111 1.812 سبيرمانمعامل ارتباط 
 ــــ 1.111 مستوى الدلالة

 385 385 ن
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بين ية قوية ذات دلالة إحصائية يتضح من خلال بيانات الجدول السابق أن ىناك علاقة ارتباط
 ىذه نحو المُستخدمين واتجاىات الإلكترونية الإعلانات تحرير فى المُستخدمة الثابتة استخدام الصور

عند مستوى  (1.111( عند مستوى دلالة )1.812ارتباط سبيرمان )، حيث كانت قيمة معامل الإعلانات
 .دلالة الطرفين

 الصور تشير الدلالات الإحصائية إلي رفض الفرض الصفري القائل بعدم وجود علاقة ارتباطية بين
الإعلانات، وقبول  ىذه نحو المُستخدمين واتجاىات الإلكترونية الإعلانات تحرير فى المُستخدمة الثابتة

 الإعلانات تحرير فى المُستخدمة الثابتة الصور لفرض البديل القائل بوجود علاقة ارتباط قوية بينا
 الإعلانات. ىذه نحو المُستخدمين واتجاىات الإلكترونية

إعلانات الشركات متعددة الجنسيات تزداد بصورة إيجابية  نحو المُستخدمين اتجاىاتوىذا يعني أن 
الإلكترونية. وىذا يدل عمي التأثير الذي  الإعلانات تحرير فى المُستخدمة الثابتة بسبب كثرة استخدام الصور

تُحدثو الصور الثابتة في اتجاىات المستخدمين المواقع الإلكترونية ومتابعي إعلانات الشركات متعددة 
 الجنسيات.

لإعلانات الإلكترونية الفرض الثاني:  توجد علاقة ارتباطية بين الصور المتحركة المُستخدمة فى تحرير ا
 وبين اتجاىات المُستخدمين نحو ىذه الإعلانات.

 (3جدول)
 الإعلانات ىذه نحو المُستخدمين اتجاىاتالإلكترونية و  الإعلانات تحرير فى المُستخدمة المتحركة الصور تكرارات 

  الإعلانات ىذه نحو المُستخدمين اتجاىات 

 الإجمالي
 ضعيفة متوسطة قوية

 

 المتحركة الصور
 تحرير فى المُستخدمة
 الإلكترونية الإعلانات

 252 14 92 146 دائمًا
 114 28 37 49 أحيانًا
 19 3 11 6 نادرًا

 385 45 139 211 الإجمالي
 

الإلكترونية كانت  الإعلانات نحو يتضح من بيانات الجدول السابق أن اتجاىات غالبية المُستخدمين
% كانت اتجاىاتيم 33.8% كانت اتجاىاتيم متوسطة، مقابل 19.3%، في حين 12.2قوية بنسبة بمغت 
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، فكانت نسبة الإلكترونية الإعلانات تحرير فى المُستخدمة الثابتة الصورضعيفة. أما فيما يتصل باستخدام 
أن  بصورة دائمة، في حينالإلكترونية  الإعلانات تحرير فى المُستخدمة الثابتة الصور% رأوا استخدام :1

، في مقابل الإلكترونية الإعلانات تحرير فى المُستخدمة الثابتة الصور% رأوا أحيانًا ما يتم استخدام 11.1
  نادرة. الإلكترونية بصورة الإعلانات تحرير فى المُستخدمة الثابتة الصور% رأوا استخدام 8.1

 

 (4جدول )
 ىذه نحو المُستخدمين واتجاىات الإلكترونية الإعلانات تحرير فى المُستخدمة الثابتة العلاقة الارتباطية بين الصور 

 الإعلانات
 فى المُستخدمة المتحركة الصور 

 الإلكترونية الإعلانات تحرير
 المُستخدمين اتجاىات

 الإعلانات ىذه نحو
 المتحركة الصور

 تحرير فى المُستخدمة
 الإلكترونية الإعلانات

 1.887 1.111 سبيرمانمعامل ارتباط 
 1.111 ــــ مستوى الدلالة

 385 385 ن

 المُستخدمين اتجاىات
 الإعلانات ىذه نحو

 1.111 1.887 سبيرمانمعامل ارتباط 
 ــــ 1.111 مستوى الدلالة

 385 385 ن

بين ية قوية ذات دلالة إحصائية يتضح من خلال بيانات الجدول السابق أن ىناك علاقة ارتباط
 ىذه نحو المُستخدمين واتجاىات الإلكترونية الإعلانات تحرير فى المُستخدمة المتحركة استخدام الصور

عند مستوى  (1.111( عند مستوى دلالة )1.887، حيث كانت قيمة معامل ارتباط سبيرمان )الإعلانات
 .دلالة الطرفين

 الصور تشير الدلالات الإحصائية إلي رفض الفرض الصفري القائل بعدم وجود علاقة ارتباطية بين
الإعلانات، وقبول  ىذه نحو المُستخدمين واتجاىات الإلكترونية تالإعلانا تحرير فى المُستخدمة المتحركة

 الإعلانات تحرير فى المُستخدمة المتحركة الصور الفرض البديل القائل بوجود علاقة ارتباط قوية بين
 الإعلانات. ىذه نحو المُستخدمين واتجاىات الإلكترونية
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الشركات متعددة الجنسيات تزداد بصورة إيجابية إعلانات  نحو المُستخدمين اتجاىاتوىذا يعني أن 
الإلكترونية. وىذا يدل عمي التأثير  الإعلانات تحرير فى المُستخدمة المتحركة بسبب كثرة استخدام الصور

الذي تُحدثو الصور المتحركة في اتجاىات المستخدمين المواقع الإلكترونية ومتابعي إعلانات الشركات 
 متعددة الجنسيات.

الثالث: توجد علاقة ارتباطية بين الألوان المُستخدمة فى تحرير الإعلانات الإلكترونية وبين  الفرض
 اتجاىات المُستخدمين نحو ىذه الإعلانات.

 (5جدول)
 الإعلانات ىذه نحو المُستخدمين اتجاىاتالإلكترونية و  الإعلانات تحرير فى المُستخدمة الألوان تكرارات 

  الإعلانات ىذه نحو المُستخدمين اتجاىات 

 الإجمالي
 ضعيفة متوسطة قوية

 

 فى المُستخدمة الألوان
 الإعلانات تحرير

 الإلكترونية

 161 29 48 84 قوية
 186 6 78 112 متوسطة
 38 11 13 15 ضعيفة
 385 45 139 211 الإجمالي

 كانت الإلكترونية الإعلانات نحو المُستخدمين غالبية اتجاىات أن السابق الجدول بيانات من يتضح
 اتجاىاتيم كانت% 33.8 مقابل متوسطة، اتجاىاتيم كانت% 19.3 حين في ،%12.2 بمغت بنسبة قوية

 فكانت الإلكترونية، الإعلانات تحرير فى المُستخدمة المتحركة الصور باستخدام يتصل فيما أما. ضعيفة
 حين في ،قوية بصورة الإلكترونية الإعلانات تحرير فى المُستخدمة الألوان استخدامأن  رأوا% 83.9 نسبة
 مقابل في ،بصورة متوسطة الإلكترونية الإعلانات تحرير فى المُستخدمةالألوان  استخدام أن رأوا% 89.1 أن

 .ضعيفة بصورة الإلكترونية الإعلانات تحرير فى المُستخدمة الألوان استخدام رأوا% :.:

 ( 6جدول )
 الإعلانات ىذه نحو المُستخدمين اتجاىاتالإلكترونية و  الإعلانات تحرير فى المُستخدمة الألوانالعلاقة الارتباطية بين 

 تحرير فى المُستخدمة الألوان 
 الإلكترونية الإعلانات

 المُستخدمين اتجاىات
 الإعلانات ىذه نحو

 1.635 1.111 سبيرمانمعامل ارتباط  فى المُستخدمة الألوان
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 تحرير فى المُستخدمة الألوان 
 الإلكترونية الإعلانات

 المُستخدمين اتجاىات
 الإعلانات ىذه نحو

 الإعلانات تحرير
 الإلكترونية

 1.111 ــــ مستوى الدلالة
 385 385 ن

 المُستخدمين اتجاىات
 الإعلانات ىذه نحو

 1.111 1.635 سبيرمانمعامل ارتباط 
 ــــ 1.111 مستوى الدلالة

 385 385 ن

بين ية متوسطة ذات دلالة إحصائية يتضح من خلال بيانات الجدول السابق أن ىناك علاقة ارتباط
، الإعلانات ىذه نحو المُستخدمين الإلكترونية واتجاىات الإعلانات تحرير فى المُستخدمة استخدام الألوان

 .عند مستوى دلالة الطرفين (1.113( عند مستوى دلالة )1.911حيث كانت قيمة معامل ارتباط سبيرمان )

 استخدام تشير الدلالات الإحصائية إلي رفض الفرض الصفري القائل بعدم وجود علاقة ارتباطية بين
الإعلانات، وقبول  ىذه نحو المُستخدمين واتجاىات الإلكترونية الإعلانات تحرير فى المُستخدمة الألوان

 الإعلانات تحرير فى المُستخدمة الألوان استخدام الفرض البديل القائل بوجود علاقة ارتباط متوسطة بين
 الإعلانات. ىذه نحو المُستخدمين واتجاىات الإلكترونية

استخدام الألوان في إعلانات الشركات متعددة الجنسيات  نحو المُستخدمين اتجاىاتوىذا يعني أن 
تختمف باختلاف الأفراد؛ بمعني أن البعض يميل إلي الألوان الباردة كالأزرق والأخضر، والبعض الآخر 

الحيادية كالأبيض يميل إلي الألوان الساخنة كالأحمر والأصفر، في حين أن ىناك من يميل إلي الألوان 
 الأسود والرمادي.و 

: توجد علاقة ارتباطية بين استمالات الإقناع المُستخدمة فى تحرير الإعلانات الإلكترونية الرابعالفرض 
 وبين اتجاىات المُستخدمين نحو ىذه الإعلانات.

لقياس العلاقة الارتباطية فى ىذا الفرض وفقًا لنوع البيانات المُستخدمة، حيث  2تم استخدام معامل كا
 الإلكترونية الإعلانات تحرير فى المُستخدمة الإقناع ستمالاتباكانت بيانات المتغير المستقل الخاصة 

بيانات الإعلانات  ىذه نحو المُستخدمين اتجاىاتببيانات أسمية، فى حين أن بيانات المتغير التابع الخاصة 
 ترتيبية.
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 ( 7جدول)
 الإعلانات ىذه نحو المُستخدمين اتجاىات و الإلكترونية الإعلانات تحرير فى المُستخدمة الإقناع استمالاتتكرارات 

  الإعلانات ىذه نحو المُستخدمين اتجاىات 

 الإجمالي
 ضعيفة متوسطة قوية

 

 الإقناع استمالات
 تحرير فى المُستخدمة
 الإلكترونية الإعلانات

 67 5 29 33 الاستمالات المنطقية
 117 12 44 51 الاستمالات الوجدانية

 211 28 66 117 الاثنين معًا
 385 45 139 211 الإجمالي

 كانت الإلكترونية الإعلانات نحو المُستخدمين غالبية اتجاىات أن السابق الجدول بيانات من يتضح
 اتجاىاتيم كانت% 33.8 مقابل متوسطة، اتجاىاتيم كانت% 19.3 حين في ،%12.2 بمغت بنسبة قوية

 فكانت الإلكترونية، الإعلانات تحرير فى المُستخدمة الإقناع استمالات باستخدام يتصل فيما أما. ضعيفة
 الإعلانات أن رأوا% 28.9 أن حين في المنطقية، الاستمالات تماستخد الإعلاناتأن  رأوا% 38.8 نسبة
المنطقية  الاستمالات استخدمت الإعلانات أن رأوا% 18.9 مقابل في ،الوجدانية الاستمالات تماستخد

 معًا. الوجدانيةو 

 ( 8جدول )
 ىذه نحو المُستخدمين اتجاىات و الإلكترونية الإعلانات تحرير فى المُستخدمة الإقناع استمالاتالعلاقة الارتباطية بين 

 الإعلانات
 2اختبار كا

 الدلالة درجة الحرية القيمة 
 1.111 2 96.513 2اختبار كا

 1.111 2 94.732 النسبة الاحتمالية
 1.111 1 31.562 الارتباط الخطى

 378 ن
 .11.42الحد الأدنى المتوقع ىو 

( 9.111:قيمتيا ) 2المتوقعة لاختبار كاالقيمة من خلال مطالعة الجدول السابق يمكن القول أن 
وجود مما يشير إلي  (1.111( بمستوى معنوية قدره )31.82وىي قيمة أكبر من القيمة الدنيا لمقبول وىى )
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المتمثمة في )الاستمالات  الإلكترونية الإعلانات تحرير فى المُستخدمة الإقناع علاقة ارتباطية بين استمالات
 الإعلانات. ىذه نحو المُستخدمين الوجدانية، الاثنين معًا( واتجاىاتالمنطقية، والاستمالات 

تزداد  الإعلانات ىذه نحو المُستخدمين اتجاىات ومن خلال ىذه العلاقة الارتباطية يتضح لنا أن 
إيجابية في حالة استخدام الاستمالات المنطقية والوجدانية معًا عند تحرير الإعلانات الإلكترونية أكثر من 

 استخداميا لأحدىما، فالإعلان الذي يخاطب العقل والقمب يمقي قبولًا عند الجميور أكثر من غيره.

يديو( المُستخدمة فى تحرير الإعلانات : توجد علاقة ارتباطية بين الوسائط المتعددة )الفلخامساالفرض 
 الإلكترونية وبين اتجاىات المُستخدمين نحو ىذه الإعلانات.
 ( 9جدول)

 ىذه نحو المُستخدمين اتجاىاتالإلكترونية و  الإعلانات تحرير فى المُستخدمة( الفيديو) المتعددة الوسائط تكرارات
 الإعلانات

  الإعلانات ىذه نحو المُستخدمين اتجاىات 

 الإجمالي
 ضعيفة متوسطة قوية

 

( الفيديو) المتعددة الوسائط
 تحرير فى المُستخدمة
 الإلكترونية الإعلانات

 197 17 75 115 دائمًا
 146 18 51 77 أحيانًا
 42 11 13 19 نادرًا

 385 45 139 211 الإجمالي

الإلكترونية كانت قوية  الإعلانات نحو المُستخدمينيتضح من بيانات الجدول السابق أن اتجاىات غالبية 
% كانت اتجاىاتيم 33.8% كانت اتجاىاتيم متوسطة، مقابل 19.3في حين %، 12.2بنسبة بمغت 

، الإلكترونية الإعلانات تحرير فى المُستخدمة( الفيديو) المتعددة الوسائطضعيفة. أما فيما يتصل باستخدام 
الإلكترونية  الإعلانات تحرير فى المُستخدمة( الفيديو) المتعددة الوسائط% رأوا استخدام 13.2فكانت نسبة 
 تحرير فى المُستخدمة( الفيديو) المتعددة الوسائط% رأوا أحيانًا ما يتم استخدام 19أن  في حينبصورة دائمة، 

 تحرير فى المُستخدمة( الفيديو) المتعددة وسائطال% رأوا استخدام 31.2، في مقابل الإلكترونية الإعلانات
  نادرة. الإلكترونية بصورة الإعلانات
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 ( 11جدول )
 نحو المُستخدمين الإلكترونية واتجاىات الإعلانات تحرير فى المُستخدمة( الفيديو) المتعددة العلاقة الارتباطية بين الوسائط

 الإعلانات ىذه
( الفيديو) المتعددة الوسائط 

 الإعلانات تحرير فى المُستخدمة
 الإلكترونية

 المُستخدمين اتجاىات
 الإعلانات ىذه نحو

الوسائط المتعددة )الفيديو( 
المُستخدمة فى تحرير 

 الإلكترونيةالإعلانات 

 1.755 1.111 سبيرمانمعامل ارتباط 
 1.111 ــــ مستوى الدلالة

 385 385 ن

 نحو المُستخدمين اتجاىات
 الإعلانات ىذه

 1.111 1.755 سبيرمانمعامل ارتباط 
 ــــ 1.111 مستوى الدلالة

 385 385 ن

بين ية متوسطة ذات دلالة إحصائية يتضح من خلال بيانات الجدول السابق أن ىناك علاقة ارتباط
 نحو المُستخدمين الإلكترونية واتجاىات الإعلانات تحرير فى المُستخدمة( الفيديو) المتعددة استخدام الوسائط

عند مستوى  (1.111( عند مستوى دلالة )1.811، حيث كانت قيمة معامل ارتباط سبيرمان )الإعلانات ىذه
 .دلالة الطرفين

استخدام  لإحصائية إلي رفض الفرض الصفري القائل بعدم وجود علاقة ارتباطية بينتشير الدلالات ا
 ىذه نحو المُستخدمين الإلكترونية واتجاىات الإعلانات تحرير فى المُستخدمة( الفيديو) المتعددة الوسائط

( الفيديو) لمتعددةا استخدام الوسائط الإعلانات، وقبول الفرض البديل القائل بوجود علاقة ارتباط متوسطة بين
 الإعلانات. ىذه نحو المُستخدمين الإلكترونية واتجاىات الإعلانات تحرير فى المُستخدمة

لو تأثير إيجابي الإلكترونية  الإعلانات تحرير فى( الفيديو) المتعددة استخدام الوسائطوىذا يعني أن 
الفيديوىات التي تجمع ما بينت الصوت ؛ نظرًا لطبيعة الإعلانات ىذه نحو المُستخدمين اتجاىاتعمي 

والصورة والحركة والمون، حيث تساعد ىذه العوامل عمي تحقيق الأىداف الترويجية وتنمي من اتجاىات 
  المستخدمين تجاه طبيعة ىذه الإعلانات.
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