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   :ملخصال

اتجاهات الجمهور السةةةةةةةةةورلا نحو العلانات الللتاونية ال ا ةةةةةةةةةة  هدف البحث إلى دراسةةةةةةةةةة  
،  ةالعتمةاد على أدا  المسةةةةةةةةةةةةةة   ةالع  ةة، ولتحق ق هةاا الهةدف تم بتطبيقةات تو ةةةةةةةةةةةةةة ة  الطلبةات

السةةةةةةةةةةةةةتبيان الللتاونا لجمي البيانات، س ث تم نشةةةةةةةةةةةةةا السةةةةةةةةةةةةةتبانة على مواقي التوا ةةةةةةةةةةةةة   
الجتماعا، وها من إعداد الباسثة واعتمدت فا تصةةةةةةةةةةميمها م ياخ لييات ال ماسةةةةةةةةةةا، وتم 

وبعد جمي المعلومات تم تفايغها  شةةةةةةةةة   (578الو ةةةةةةةةة  من  لالها إلى ع  ة بل  عددها )
الو ةةةول إلى   وباسةةةت دام السةةةال ا الإسصةةةاسية الم اسةةةبة تم،  spssوتحل لها  اسةةةت دام بانام  

 الجمهور السورلا يم   إلى تقب  الإعلانات أن  مجموعة من ال تاس  التا كان أهمها
رضةةةةةةةا الجمهور كما ب  ت   ،الإللتاونية ال ا ةةةةةةةة بتطبيقات تو ةةةةةةة   الطلبات  شةةةةةةةي  إيجابا

رضةةةةا السةةةةورلا عن الإعلانات الإللتاونية ال ا ةةةةة بتطبيقات تو ةةةة   الطلبات إيجابا ولل   
تأث ا الإعلانات ضةةة يس نسةةةبياا على اسةةةت دام الجمهور ، كما أشةةةارت ال تاس  إلى أن  متوسةةة 

 لهاه التطبيقات.
أن أكثا العوامة  تةأث ااا على التجةاهةات نحو الإعلان ها تالمتعةة والجةاذبيةةت، تل هةا كمةا تب ن  

 تالمصداقيةت، ثم تتوف ا المعلوماتت.
الإزعاج يؤثا  شةةةةةةةةةي  سةةةةةةةةةلبا على التجاهات نحو الإعلان، مما يع ا أن زياد  تلاار  وكان 

وفا نهاية البحث تم  الإعلانات أو عاضةةةةةةةةةةةها  طايقة ي ا مايوبة يؤدلا إلى نفور الجمهور.
تقديم مجموعة من المقتاسات التا قد تساهم فا تحس ن مستوى الإعلانات الإللتاونية  شي   

 عام، وإعلانات تطبيقات تو    الطلبات  شي   اص.
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Abstract: 
The aim of the research was to study the attitudes of the Syrian public towards 

electronic advertisements for delivery applications. To achieve this goal, a 

sample survey was conducted, relying on the electronic questionnaire tool to 

collect data. The questionnaire was published on social media sites, prepared 

by the researcher and adopted the five-point Likert scale in its design. A 

sample of (578) people was reached through it. After collecting the 

information, it was unpacked and analyzed using the SPSS program. Using 

appropriate statistical methods, a set of results was reached, the most 

important of which was that the Syrian public tends to accept electronic 

advertisements for delivery applications positively. It also showed that the 

Syrian public's satisfaction with electronic advertisements for delivery  

applications is positive, but average satisfaction. The results also indicated that 

the impact of advertisements is relatively weak on the public's use of these 

applications. It was also found that the most influential factors on attitudes 

towards advertising are "enjoyment and attractiveness", followed by 

"credibility", then "providing information". Annoyance negatively affects 

attitudes towards advertising, which means that increasing the frequency of 

advertisements or displaying them in an undesirable manner leads to public 

alienation. At the end of the research, a set of proposals were presented that 

may contribute to improving the level of electronic advertisements in general, 

and advertisements for delivery applications in particular. 
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 :مقدمةال
ا ال وم عن ظاها  اسةةةةت دام وسةةةةاس  الإعلام الإللتاونية وبهاه المقولة يمين أن نعب    تلل  عصةةةةا وسةةةة لة إعلام  وتوا ةةةةل إن “يقال  

ت وتق ية المعلومات على ا تلاف مسةةةةةةمياتها. فطبيعة شةةةةةةبية النتانت التا تتم    ا نية  تا تعتمد  شةةةةةةي  أسةةةةةةاسةةةةةةا على النتانوال
وبالسةةةاعة فا نق  المعلومات، تجعلها الوسةةة لة المث  للتوا ةةة ، إضةةةافةا إلى ذلخ سةةةهولة السةةةت دام لهاا الوسةةةي  من دون أن ييون 

فا البامجة المعلوماتية، إذ ييفا التصةال عبا اللمب وتا أو عبا الهات  المحمول  للمسةت دم  باات تق ية عالية أو ألا ا تصةاص
 (. 18، ص2015ل وض محتوى النتانت. )الشمايلة، واللحام، وكافا، 

جميي أنحاء العالم فا العقد الماضةةةةةةةةةا، يعتمد المعل ون  شةةةةةةةةةي  مت ايد على م تل  ومي التطور السةةةةةةةةةايي لتل ولوجيا المعلومات فا  
ويُمين من  ومسةةةة    ن  آوسةةةةاس  التق ية فا الإعلان عبا شةةةةبيات النتانت وتاوي  م تجاتهم و دماتهم، س ث تتي  ت ف ا الفلا   شةةةةي  

 لال  الحصول على تفاع  المستهلل ن إللتاونياا  طايقة فعالة، ولالخ أ ب  است دام إعلانات النتانت أسد أهم وساس  التصالت 
 (.647، ص2022. )محمود، علاناتفا الإالتسوي ية الحديثة التا تست دم 

و وإن الإعلان على النتانةت ي تل  عن الشةةةةةةةةةةةةةةيةال ال اى لتعلان، مثة  اللوسةات الإعلانيةة والإعلانةات التلف يونيةة أو الإذاعةة أ
فور والحصةةةةةول  ل. ومن الم ايا اللباى لإعلانات الإنتانت، أن الفااد الاين يشةةةةةاهدونها يسةةةةةتطيعون السةةةةةتجا ة لها على اطبوعاتالم

على الم يد من المعلومات عما يتم الإعلان ع    مجاد نقا أسد الرتباطات التا ت ق  المشةةةةةةةاهد إلى موقي الويا ال اص  المعلن. 
ومن الم ايا ال اى التا ت ت  بها إعلانات الإنتانت، أنها تعم  ك  يوم وعلى مدار ال وم  أكمل ، فضةةةةةةةةةةةةةةلاا عن إميانية إنشةةةةةةةةةةةةةةاء 

 (.226، ص2013فور. )الص افا، على اللانية أو تعديلها أو إيقافها الحملات الإع
ومن تلخ الإعلانات التا ظهات ال وم على شبيات النتانت ومواقي التوا   الجتماعا ها الإعلانات ال ا ة بتطبيقات تو    

تحل   اتجاهات الجمهور السةةةةةةةةورلا نحو الإعلانات الإللتاونية ال ا ةةةةةةةةة بتطبيقات تو ةةةةةةةة   البحث الااهن إلى  سةةةةةةةةعى الطلبات، وي
 الطلبات من  لال دراسة م دانية تسل  الضوء على الجوانا التا تؤثا على تفاع  الجمهور مي هاه الإعلانات.

وقد ازدادت أهمية فهم التفاع  مي الإعلانات الإللتاونية ال ا ةةةةةةةةةةةةة بهاه التطبيقات. إذ يُعلد الجمهور السةةةةةةةةةةةةورلا جمهوراا مت وعاا فا  
تفضةةةةةةة لات  واستياجات ، مما يتطلا فهماا معمقاا للعوام  التا تؤثا على اسةةةةةةةتجابت  لتعلانات، مث  المصةةةةةةةداقية، توف ا المعلومات، 

 ة والجاذبية لفهم مدى تأث ا هاه العوام  على قااره فا است دام هاه التطبيقات وتلوين اتجاهات  نحوها.عدم الإزعاج، المتع
وي يد من  تها ما يع ز من فاعل  ،الإعلانات الللتاونيةكما تهدف إلى تقديم تو يات عملية من شأنها أن تسهم فا تحس ن جود   

 انتشارها ونجاسها فا السوق السورلا.  
وكيس يمين  ،التاك   على العوام  التا تجع  الإعلانات الإللتاونية مؤثا   ال سةبة للجمهور السةورلا   سة تممن  لال هاه الدراسةة،  و 

فا فهم  مما يسةةةةاهم ،سةةةةا مي استياجات الجمهور وتطلعات تحسةةةة ن اسةةةةتااتيجيات التسةةةةويق الاقما لتطبيقات تو ةةةة   الطلبات لتت ا
  الظاها  وب اء رؤية مستقبلية تسهم فا تطويا هاا القطاع المت اما.

 ة: يالدراسات المرجع
تم الطلاع على مجموعة من الدراسةةةةةةةةةةةةةةات التا ت ةاولت اتجةاهات الجمهور نحو الإعلانات الاقميةة، والتا ريم ا تلافهةا فا الم ةاه   

موضةةةوع البحث الحالا سول اتجاهات الجمهور السةةةورلا ل  ماج ياا الدوات المسةةةت دمة، وع  ة الدراسةةةة، فونها توفا إطاراا أو  البحثية، 
وتعيس هاه الدراسةةةةةات ت وعاا فا م اه  البحث والتجاهات المتعلقة بتأث ا الإعلانات الإللتاونية   .تجاه تطبيقات تو ةةةةة   الطلبات

 على سةةةةةلوس المسةةةةةتهلخ، س ث رك   عضةةةةةها على الوسةةةةةاس  التقل دية مث  الاسةةةةةاس  القصةةةةة ا ، كما هو الحال فا دراسةةةةةة ل  ا نا ةةةةةا
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التا ت اولت اتجاهات المسةةةةةةةةتهلل ن نحو الإعلانات عبا  دمة الاسةةةةةةةةاس  القصةةةةةةةة ا ، وأظهات أن الجمهور يحم  اتجاهات  (2015)
 .سلبية نحو هاا ال وع من الإعلانات، ريم تأث ا  عض العوام  مث  المصداقية والت صي  على تقبلها

وعلى الايم من أن هاه الدراسةةةةةةات ل تت اول تحديداا تطبيقات تو ةةةةةة   الطلبات فا سةةةةةةوريا، إل أنها تقدم رؤى مهمة سول اتجاهات 
الجمهور نحو الإعلانات الإللتاونية، والتا قد تلون مف د  فا فهم سةةةةةةةةلوس المسةةةةةةةةتهلل ن فا سةةةةةةةةياقات مشةةةةةةةةابهة. فقد اهتمت  عض 

 وعلانات الإنتانت وعلاقتها  السةةةةلوس الشةةةةااسا للشةةةةباب الجامعا، س ث ،  (2015)كاظم مج د الدراسةةةةات ال اى، مث  دراسةةةةة محمد
أشةةارت إلى أن إعلانات الإنتانت تجاب النتباه لل ها ل تدفي جميي الفااد إلى الشةةااء، مي وجود تفاوت فا اسةةتجا ة الجمهور وفقاا 

 .لعوام  مث  التصميم الجااب والمحتوى التاف ها

فقد ت اولت تأث ا إعلانات الإنتانت على الجمهور فا مدي ة جد ، وتو ةةةةةةةةةةةةةلت إلى أن كثافة  (2016) أما دراسةةةةةةةةةةةةةة دي ا أسمد عاابا
الإعلانات واستف ازها تؤدلا إلى تج بها، مما يش ا إلى أهمية العتدال فا عاض الإعلانات الاقمية ستى ل تتحول إلى عام  م فا 

( أن التجاه العام للمسةتهلخ اليم ا نحو الإعلانات 2021وقد أظهات دراسةة مطها علا عق د  ) للجمهور المسةتهدف. فا المقاب ،
%( 84.3%( ب  ما جاءت ال سةةةةبة الكبا لمن كانت اتجاهاتهم متوسةةةةطة ب سةةةةبة بلغت )10.3الإللتاونية كان إيجابا ب سةةةةبة بلغت )

 ,Hadia Hussainالإعلانات الإللتاونية، وقد تو ةةةةةةلت دراسةةةةةةة )%( والتا كانت اتجاهاتهم سةةةةةةلبية نحو 1.05وجاءت ما نسةةةةةةبت  )

et.al.2020.)  إلى أن ه اس تأث ا إيجابا كب ا للعوام  )التافي ، المصةداقية، والتحف   والت صةي ( فا اتجاهات ع  ة الدراسةة نحو
إعلانات التوا ةة  الجتماعا فا مقاب  لم يظها تأث ا لعام  المعلومات، ب  ما ظها تأث ا سةةلبا فيما يتعلق  عام  المضةةايقة. كما  

، و لصةةةت إلى أن طايقة عاض الإعلان تؤثا "على الإعلانات الموجهة عبا تطب ق تطلبات (2022) رك ت دراسةةةة كام ليا محمود
 شةةةةةي  مباشةةةةةا على اتجاهات الجمهور نحو التطب ق و دمات ، س ث أبدى معظم أفااد الع  ة رضةةةةةاهم عن هاه الإعلانات،  ا ةةةةةة  

 .ات إعلانية فعالةتلخ المعاوضة عبا يوت وب، ما يش ا إلى أهمية م صات التوا   الجتماعا كق و 

ب اءا على ما سةةةةةةةةةةةةبق، أظهات هاه الدراسةةةةةةةةةةةةات وجود تباين فا اسةةةةةةةةةةةةتجا ة الجمهور لتعلانات الإللتاونية، س ث تلعا عوام  مث  
المصةةداقية، الت صةةي ، والإزعاج دوراا مهماا فا تشةةي   التجاهات نحو هاه الإعلانات. كما أكدت  عض الدراسةةات أن الإعلانات 

ومي ذلخ،   .ارات الشةةةااسية إذا كانت مصةةةممة  طايقة جاا ة وملاسمة لهتمامات الجمهور المسةةةتهدفالاقمية قد تؤثا إيجابياا على القا 
فون التحدلا الساسا ييمن فا تحق ق التوازن ب ن الجاذبية الإعلانية وتج ا الإزعاج، وهو ما يستدعا تطويا استااتيجيات إعلانية 

 .أكثا تفاعلية وملاءمة لستياجات المستهلل ن

وانطلاقاا من هاه الاؤى، يسةةعى البحث الحالا إلى دراسةةة اتجاهات الجمهور السةةورلا نحو الإعلانات الإللتاونية ال ا ةةة بتطبيقات 
تو ة   الطلبات، معتمداا على المعطيات التا قدمتها الدراسةات السةا قة، والسةتفاد  م ها لفهم تأث ا هاه الإعلانات فا سةياق السةوق 

 .     شي   اصالسورلا و دمات التو 
 مشكلة البحث وتساؤلاته:

شةةةةةةةهدت السةةةةةةة وات ال  ا  تطوراا ملحوظاا فا اسةةةةةةةت دام التل ولوجيا والإنتانت، ومي التطور السةةةةةةةايي فا التل ولوجيا الاقمية وتوسةةةةةةةي 
اسةةةةةةةةةةةت دامها فا سيات ا ال ومية، أ ةةةةةةةةةةةبحت تطبيقات الهوات  الاكية ج ءاا ل يتج أ من سيا  الفااد، مما أدى إلى تغ  ا نم  الحيا  

 شةةةةةةةةةي  ملحوا. ضةةةةةةةةةمن هاا السةةةةةةةةةياق، بازت تطبيقات تو ةةةةةةةةة   الطلبات كأسد الحلول المبتلا  التا تلبا   والعادات السةةةةةةةةةتهلاكية
 استياجات المستهلل ن وتوفا لهم الااسة والماونة فا الحصول على م تجاتهم المفضلة  ي  يسا وسهولة.

 ومن ه ا، ت بثق مشيلة البحث فا محاولة الإجا ة على السؤال التالا:
 ؟ما اتجاهات الجمهور السورلا نحو العلانات الللتاونية ال ا ة بتطبيقات تو    الطلبات
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 ويتفاع ع   مجموعة من التساؤلت الفاعية ا تية:
 ؟ ال ا ة بتطبيقات تو    الطلبات لتعلانات الإللتاونيةالسورلا تقب  الجمهور ما مدى  -1

 ما مستوى رضا الجمهور السورلا عن العلانات الللتاونية ال ا ة بتطبيقات تو    الطلبات؟  -2
 ؟ ما مدى تأث ا العلانات الللتاونية ال ا ة بتطبيقات تو    الطلبات على است دام الجمهور السورلا لهاه التطبيقات -3

 ما أكثا العوام  التا تؤثا على التجاهات نحو الإعلان )المصداقية، توف ا المعلومات، الإزعاج، المتعة والجاذبية(؟ -4
  الجمهور السةةةةةةةةةورلا نحو العلانات الللتاونية ال ا ةةةةةةةةةةما أهم السةةةةةةةةةتااتيجيات التا تسةةةةةةةةةاهم فا تلوين اتجاهات إيجابية ع د  -5

 بتطبيقات تو    الطلبات؟
 أهمية البحث:

تسةةةلي  الضةةةوء على موضةةةوع سديث ومتجدد يتمث  فا تأث ا الإعلانات الإللتاونية على سةةةلوس الجمهور، مما يسةةةاهم فا إثااء   -1
 التسويق الاقما،  ا ة فا مجال تطبيقات تو    الطلبات.  مجال الإعلام الاقما ول سيما الدبيات العلمية المتعلقة

تقديم رؤية علمية لفهم العوام  ال فسةية، الثقافية، والقتصةادية التا تؤثا على اسةتجا ة الجمهور السةورلا لتعلانات الإللتاونية،   -2
 مما يعم ق المعافة ال ظاية سول التفاع  مي المحتوى الاقما.

لمسةةةةةةةةاهمة فا تطويا الإطار ال ظالا ال اص  الإعلانات الاقمية من  لال التاك   على ال صةةةةةةةةو ةةةةةةةةية الثقافية والجتماعية ا  -3
 للمجتمي السورلا، الما الالا يفت  المجال لدراسات مستقبلية تُع ى  أسواق أ اى مشابهة.

 شةي  عام وفا الب ةة مما يسةاهم فا سةد الفجو  المعافية سول هاا المجال  ،  عم الدراسةات المتعلقة  السةلوس السةتهلاكا الاقماد  -4
 السورية  شي   اص.

  أهداف البحث:
 .طبيعة اتجاهات الجمهور السورلا نحو العلانات الللتاونية ال ا ة بتطبيقات تو    الطلباتة التعاف إلى  1
 .مستوى رضا الجمهور السورلا عن العلانات الللتاونية ال ا ة بتطبيقات تو    الطلبات.التعاف إلى 2
 .مدى تأث ا العلانات الللتاونية ال ا ة بتطبيقات تو    الطلبات على السلوس الشااسا للجمهور السورلا  .التعاف إلى3
 .أكثا العوام  التا تؤثا على التجاهات نحو الإعلان )المصداقية، توف ا المعلومات، الإزعاج، المتعة والجاذبية(التعاف إلى . 4
 ، مما ي عيس إيجا اا على رضا المست دم ن وجود  ال دمة المقدمة.الإعلانات الإللتاونيةتحس ن أسال ا كيفية ة التعاف إلى  5

  :البحث  مصطلحات
 (:Direction, Trendاتجاه )

د  هو سالة اسةةتعداد عقلا كونت  التجارب أو الظاوف التا مات  الفاد فا الماضةةا، ويؤثا هاا السةةتعداد تأث ااا توج هياا على اسةةتيعاب الفا 
 لجميي المواق  والشياء، وياتب  التجاه بتأها الفاد واستعداده لن يتأثا  مث ا ما فا موق  من المواق  ف تصاف تصافاا مع  اا. 

أو هو سالة من السةةتعداد أو التأها العصةةبا وال فسةةا ت تظم من  لال   ا  الشةة  ، وتلون ذات تأث ا توج ها أو دي اما على  
 (.6، 2014)الفار،  استجا ة الفاد لجميي الموضوعات والمواق  التا تستث ا هاه الستجا ة.

أو هو الحالة ال فسةةةةية القاسمة وراء رألا الشةةةة   أو اعتقاده فيما يتعلق  موضةةةةوع مع ن، من  لال فضةةةة  لهاا الموضةةةةوع أو قبول ،  
 ودرجة هاا الافض أو القبول، ويحم  ك  ش   نوع ن من التجاه هما: 

 .: اتجاهات  ا ة أو ش صيةالنوع الأول
 (.6، 2014، الماجي السابق) اتجاهات عامة أو اجتماعية. النوع الثاني:
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 يمين تحديد التجاهات على أنها عبار  عن استجا ات تقويمية متعلمة إزاء الموضوعات أو السداث أو ي ا ذلخ من الم  ات.و 
عبار  عن اسةتجا ة تقويمية متعلمة لمث اها فون ذلخ يفسةا المفهوم تفسة ااا ج سياا فق  لن التجاه هو ميونات    إن التجاهوع دما يقال 

 (.6، 2014، الماجي السابق) م تلفة تتحدد فيما ب  ها لتلوين الستجا ة ال هاسية الشاملة.
ويعد التجاه سالة من السةةةةةتعداد الاه ا والعصةةةةةبا التا تتلون نتيجة للتجارب وال باات التا يما بها الفاد، س ث تؤثا هاه الحالة  
على طايقة اسةةتجابت ، سةةواء كانت  الموافقة أو  عدم الموافقة على موضةةوعات مع  ة. وبالتالا، فون التجاهات قد تُضةةفا على هاه 

جابية أو سةةلبية، ت تل  فا شةةدتها  حسةةا مدى انجااب الشةة   لهاه الموضةةوعات أو نفوره م ها )لمبات الموضةةوعات معاي ا إي
  (.158، ص1993ولمبات،

  .الستجا ة التا يبديها الجمهور السورلا تجاه تطبيقات تو    الطلبات أث اء فتا  تطب ق البحث التعريف الإجرائي:
 (:Electronic advertisingالإلكتروني )الإعلان 

العملية التا يوضةةةةةةةةةي بها المعلن م تجات  و دمات  لتلون ماسية على المسةةةةةةةةةت دم ن عبا شةةةةةةةةةبية الإنتان ت، من  لال الشةةةةةةةةةاي  هو 
الإعلانا، الالا يتي  للمسةت دم ن إميانية ال قا علي   طايق الفأر  ل تم إرسةال  إلى الصةفحات الإعلانية ال ا ةة  المعل  ن )نا ةا، 

 .(181، ص2017
يةة ل ةدمةات تطبيقةات تو ةةةةةةةةةةةةةة ة  الطلبةات على شةةةةةةةةةةةةةةبيةة النتان ةت ومواقي  اهو الطايقةة التا يتم من  لالهةا الةدعة التعريف الإجرائي:

  .فتا  تطب ق البحثالتوا   الجتماعا، لتشجيي الجمهور السورلا على تجابتها وذلخ  لال 
 الإطار النظري:

 :أولًا: الاتجاه
ي يش الإنسةان فا المجتمي وتت وع علاقات  واسةتجا ات  نحو ا  اين والشةياء المحيطة   ، وهو فا علاقات  واسةتجا ات  مي ا  اين 
والشياء، يعبا عن اتجاهات  ا ة   ، تحدد ش ص ت  والطايقة التا يسلخ بها. ولهاا يمين أن نعتبا التجاهات محددات موجهة 

 .(179لجتماعا ع د الفاد. )ال عبا، د.ت،وضا طة وم ظمة للسلوس ا
وياى مورجان أن التجاه يمث  ن وعاا لن نتصةةاف  طايقة انفعالية ثابتة تجاه شةة   ما أو مجموعة من الشةة اص أو تجاه شةةاء 

 .(Morgan, 1979, 450ت)ءما أو مجموعة من الشيا
 (.181)ال عبا، د.ت،  ويمين القول  أن التجاه يحتولا على ثلاث ميونات أساسية:

الميون المعافا: الالا ياتب  ب مطية التفل ا ع د الفاد واعتقاده بهاا الشةاء مما يجعل  مه ةاا للاسةتجا ة لهاا الشةاء على نحو  -1
 مع ن إيجابا أو سلبا.

الميون الوجدانا أو النفعالا: س ث يشةةةة ا إلى قو  النفعال الالا ياتب   موضةةةةوع التجاه  ما يحمل  من أساسةةةةيس ومشةةةةاعا  -2
 إيجابية أو سلبية مما يشي  الشح ة النفعالية التا تصاسا تفل ا الش   واعتقاده سول موضوع التجاه.

الميون السةةةةةةةةةةةلوكا أو رد فع  الشةةةةةةةةةةة   تجاه موضةةةةةةةةةةةوع التجاه: والالا يدل على قبول  أو رفضةةةةةةةةةةة  للاتجاه ب اء على أفلاره  -3
 وأساسيس  ومشاعاه التا كونها سول موضوع التجاه.

وهاا الميون السةةةةةلوكا يعد  مثا ة المحصةةةةةلة ال هاسية لتفل ا الإنسةةةةةانا وانفعالت  والتا يتاجمها على شةةةةةي  سةةةةةلوس إجااسا لفظا أو 
 ساكا ميون  التجاه العام الإيجابا أو السلبا. 
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 :: الإعلان الإلكترونيثانياً 

 متهوم الإعلان: -أ

تعاف جم ية التسةةةةةويق الماييية الإعلان  أن  عبار  عن: الوسةةةةة لة ي ا الشةةةةة صةةةةةية لتقديم الفلار والتاوي  عن السةةةةةلي وال دمات  
 (.Mentioned in M. Mandell, 1981, p:466)مدفوع. بواسطة جهة معلومة مقاب  أجا 

ويقدم كوتلا تعايفاا متشةابهاا لتعلان وهو شةي  من الشةيال ي ا الشة صةية للاتصةال يجالا عن طايق وسة لة مت صةصةة مدفوعة   
 (. ,Philip Kohler, 1980) الجا وبواسطة جهة معلومة ومحدد .

ماسية أو شةةةفوية. وعن طايق رسةةةالة    -أما سةةةتانتون فيعاف الإعلان  أن  كافة النشةةةطة التا تقدم كمجموعة  طايقة ي ا شةةة صةةةية
 (.P. 121 Williamson. 1979). معلومة المعلن

)الصةةةةةة افا،  يمين تل ي  عد  ع ا ةةةةةةا أسةةةةةةاسةةةةةةية يعتبا توافاها فا الإعلان م ياراا للتفاقة ب    وب ن ي اه من أدوات التصةةةةةةال: و 
 (.17، ص2012

  .أن الإعلان نشاط ي ا ش صا  مع ى أن  ليس ه اس اتصال مباشا ب ن المعلن والمعلن إلي  -1

إن الإعلان كوس لة للاتصال يعتبا م دوج التجاه  مع ى إن المعلن ل يهدف فق  أن يقوم بتو    المعلومات إلى المجموعات   -2
الم تلفة وإنما يجا أن يتأكد من أن هاه المعلومات قد و ةةةلت  الطايقة والليفية ويتم ذلخ عن طايق معافة ردود فع  المسةةةتهلل ن 

 الاسالة الإعلانية وهو ما يعاف  المعلومات الماتد . أو الطااف مح  التصال عن 

إن الهدف من الإعلان متعدد اليااض. فقد ييون الهدف هو توف ا المعلومات والتأث ا علي   طايقة ي ا مباشةةةةةةةةةةا  أو قد ييون  -3
الهدف هو إق اع وإيااء المسةتهلخ على اقت اء السةلعة وتفضة لها عن السةلي ال اى. وقد يتضةمن الإعلان فلا  التاوي  عن الم ظمة 

 ذاتها وم تجاتها.

  .يتم تو    المعلومات إلى الطااف الم تلفة من  لال وس لة معلومة ومت صصة -4

  .لع  أهم ما يم   الإعلان هو وضوح  فة المعلن فا الإعلان -5

  ال يمة.إن الإعلان هو جهد مدفوع  -6

 الإعلان الإلكتروني: -ب

  ما ييون  التاويسةة أو اللوسة الإعلانية الصةغ ا  التا تأ ا شةي  مثلث  ةغ ا يظها فا أعلى الشةاشةة  بإن الإعلان الللتاونا أشة
ويالباا ما يتضةةةةمن هاا المثلث رسةةةةوماا بيانية أو  ةةةةور  أو كل هما معاا س ث يتم  Bannersأو فا أسةةةةفلها، ولهاا يطلق علي  تسةةةةمية 

 (.Shamp, 1992, pp:297-304) الاسوم أو الصور للد ول إلى موقي المعلن للحصول على وزيد من المعلومات.ال قا على هاه 
، وقد  1994تشةةةةةةاين الول عام    27فا   Hotwiredوقد ظها أول إعلان مدفوع ال يمة على الإنتان ت على الموقي ال اص  شةةةةةةاكة 

كانت أول شةةةةةةةةةةةاكة تحقق د لاا من الإعلانات على الشةةةةةةةةةةةبية، علماا  أن  وقب  ذلخ التاريخ كانت ه اس مواقي تحتولا على نقاط رب  
 (.Belch, Belch, 2011,p. 35)  مواقي أ اى جاا ة.

 (.659، ص2022)محمود، وت وعت أشيال الإعلان الإللتاونا، ويمين إيجازها  ا تا:  
الإعلان من  لال الموقي الإللتاونا: س ث يتم الإعلان فا الإنتان ت من  لال اشةةةتااس الشةةةاكة فا المواقي الشةةةه ا  للبحث، س ث 
يمين الو ةةةةول إلى الملاي ن من المتعامل ن مي الشةةةةبية، ومن أشةةةةها هاه المواقي ياهو، ويوي ، س ث يمين للشةةةةاكة أن تتحيم فا  

 وقت والميان الم اسا.ظهورها على هاه المواقي فا ال
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إعلان عبا البايد الإللتاونا: يتم اسةةت دام  دمة البايد الإللتاونا من قب  المعل  ن من أج  الو ةةول إلى المسةةتهلل ن أو الحال  ن  
 س ث يتم إرسال رساس  مباشا  إلى مست دما الإنتان ت الاين لديهم اهتمام سالا أو مستقبلا  السلعة أو ال دمة المعلن ع ها.

الشةةاي  الإعلانا: وهو أكثا أنواع الإعلانات الللتاونية شةة وعاا وشةةها ، وهو عبار  عن مسةةتط   إعلانا يتم وضةةع  أعلى أو أسةةف  
الصةفحة الاسيسةية أو الصةفحات ال اى للمواقي الإللتاونية، ويتضةمن بيانات م تصةا  عن المؤسةسةة أو السةلعة  شةي  وألوان جاذ ة  

 على الشاي  أو الموقي. ح ث تدفي المتصف  للضغ  
الإعلان عبا مواقي التوا ةةةةةةةة  الجتماعا: وهو و ةةةةةةةة  لسد أشةةةةةةةةيال الدعاية عبا النتان ت التا من دورها أن تاك  على مواقي  
الشةةبيات ال ا ةةة، وتلمن اسدى الفواسد الاسيسةةية لتعلان على شةةبيات التوا ةة  الجتماعا مث : فيسةةبوس، تويتا، مالا سةةبايس.. 

أو  ةةاسبا الإعلان يمي هم السةةتفاد  من معلومات المسةةت دم ن الديمغاافية واسةةتهداف إعلاناتهم  شةةي  م اسةةا،  ان المعل  ن   ،الخ
ويعد من السةةةةةةةةةةةباب الاسيسةةةةةةةةةةةية لتعلان عبا مواقي التوا ةةةةةةةةةةة  الجتماعا دعم السةةةةةةةةةةةم التجارلا، زياد  الحاكة على مواقعهم على  

  (.181، ص2017. )نا ا، شا د والمبيعات المباالنتان ت، والتعايس بها، تلبية رغبات الج   الجدي
 :: خدمات توصيل الطلباتثالثاً 

م  دمات  من شةأنها تسةه   عملية الشةحن على الشةاكات والفااد على   ازدادت الحاجة فا ا ونة ال  ا  إلى وجود نموذج أعمال  يقد 
التا ذكاتها شةةةةاكة تورس  سد   سةةةةواء. تقدم  دمات التو ةةةة   الحلول اللوجسةةةةتية الم اسةةةةبة  ال سةةةةبة لجميي الطااف، ومن أهم  م اياها

  (.2022ماسال،  )تورس ماسال:
يوفا نموذج  دمات التو ةةةةةة   سةةةةةةاعةا كب ا ا فا تلبية طلبات العملاء، س ث تقل   دمة التو ةةةةةة   الوقت المسةةةةةةتغاق :  السةةةةةةاعة  -1

للحصةةةول على الطلبات، وذلخ لتباعها اسةةةتااتيجية التو ةةة   ع د الطلا، ما يع ا أن الطلا يُعال  عبا التطب ق لُ اسةةة  إلى أقاب 
 آلية  لتفا   . 

ما كانت الم افسةةة فا الحصةةول على أفضةة  ردود أفعال  من العملاء أسد أهم سواف  العمال التجارية. تسةةاهم   اا داسم :  تحف   الم افسةةة   - 2
، س ث تقدم  دمات تسليم  سايعة  للحصول على تجارب عملاء  مُاضية.   أعمال  دمة التو    بتحف   هاه الم افسة  شي   إيجابا 

للظاوف    اا تتم    دمات التو ة    القدر  على السةتجا ة مي الظاوف المتغ ا   سةاعة، س ث يمين إعاد  الت طي  تبع:  الماونة  -3
الااه ة  ال ظا إلى أن شةةةةاكات  دمات التو ةةةة   ل تقوم  عمليات إدار  الم  ون، فها تعم  فق  كصةةةةلة و ةةةة   سةةةةايعة  ب ن الباسي 

 والشارلا دون الستفاا  ألا م  ون  وتص يف  وتغليف .
تفت  شةةةةةةةةاكات  دمات التو ةةةةةةةة   الباب أمام العديد من ال اخ للان ااط فا هاا المجال، س ث يمين : توف ا فاص عم  جديد   -4

 للأفااد الاين يمللون دراجات  أو شاس ات  الد ول فا مجال التو     سهولة . 
فا الوقت الالا تملخ في  العديد من المحال التجارية والمطاعم اللب ا   دمات تو ة    :  تقديم الدعم للمشةاريي والمطاعم المحلية  -5

 .لم تجاتها، ل تتمتي العديد من المحال والمطاعم ال اى  القدر  على تقديم  دمات التو    لفتقارها للب ى التحتية اللازمة
 :الجانب الميداني للبحث

 طايقة المس   الع  ة. .دراسة م دانية منهج البحث:-أولاً 

 من البحوث الو فية نوع البحث:

 فروض البحث:  -ثانياً 
 ومصداقية هاه الإعلانات.   الللتاونية ال ا ة بتطبيقات تو    الطلبات رضا الجمهور السورلا عن الإعلانات  يوجد علاقة ارتباطية ب ن   -1
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وتوف ا الللتاونية ال ا ةةةةةةةةةةة بتطبيقات تو ةةةةةةةةةة   الطلبات رضةةةةةةةةةةا الجمهور السةةةةةةةةةةورلا عن الإعلانات يوجد علاقة ارتباطية ب ن  -2
 الإعلانات. من قب  هاه  المعلومات

والمتعة  الللتاونية ال ا ةةةةةةةةةة بتطبيقات تو ةةةةةةةةة   الطلبات رضةةةةةةةةةا الجمهور السةةةةةةةةةورلا عن الإعلانات  يوجد علاقة ارتباطية ب ن  -3
 هاه الإعلانات.ل والجاذبية

والإزعاج الللتاونية ال ا ةةةةةةةةة بتطبيقات تو ةةةةةةةة   الطلبات  رضةةةةةةةةا الجمهور السةةةةةةةةورلا عن الإعلانات يوجد علاقة ارتباطية ب ن  -4
 هاه الإعلانات.ل المدرس

 :متغيرات البحث  -ثالثاً 
 
 
 
 
 
 

 

 
 
 

 :البحث حدودا  رابعاً 
 الاين يتعاضون للتطبيقات ال ا ة بتو    الطلبات الجمهور السورلا من مست دما المواقي الللتاونية: ةالبشاي الحدود

 المجتمي السورلا. :ةالمياني الحدود 
  .1/2/2025وستى  1/7/2024الفتا  ال م ية من  لال : ةال ماني الحدود

 الأدوات المستخدمة في البحث: خامساً:
 : البحثأداة ا 1

 .وهو من إعداد الباسثة  البيانات لجمي كأدا  ( الإللتاونا  الستبيان)  الإنتان ت عبا الستبيان استمار  اعتمد البحث على
 :اهري  دق الظ  الص   -أ دق:الص  

ق من  حق  ، وذلخ للت  دمشةق فا جامعة  الإعلام سة ن فا قسةم  م ن من أسةاتا  ومدر  دق على آراء المحي  وع من الصة  اعتمد البحث فا هاا ال   
لت وبل  عدد السةاد  المحيم ن سةتة مدرسة ن فا القسةم،  تها ل عاد البحث،   ةدق ال بارات وم اسةبتها للبحث، وشةمول    ال بارات ب اءا   وعُد 

 عديلات المقتاسة. وم اسبت   عد إجااء الت    الم ياخ ة  مون على  ح  اد  المحي  فق الس  على ملاسظاتهم، وآراسهم، ومقتاساتهم، إذ ات  
 :البناء الداخليصدق  -ب
 أ عاد من   عد سةةةةاق ك   ات   مدى باوسسةةةة من  ارج ع  ة البحث السةةةةاسةةةةية، شةةةة  ،(  30)ة  ة اسةةةةتطلاعي  على ع    الم ياخق  ب  طُ    

والد رجة اللل ي ة، والجداول ا تية تب  ن    عدسسةةةةةةاب معام  الرتباط ال طا ب اسةةةةةةون ب ن ك    عبامي الدرجة الللية، وذلخ    السةةةةةةتبانة
 مي العلم أن تص يس قو  العلاقة كا تا: ال عاد؛من   عد دق ك   

 

 
رضا الجمهور السوري عن 

  الخاصة  الالكترونيةالإعلانات 
 الطلبات  توصيل  بتطبيقات

 ( التابع المتغير)

 

المتغيرات 
 المستقلة

 المصداقية 

المتعة 

 والجاذبية

 الإزعاج 

توفير 

 المعلومات 
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 0.3و 0 ب ن  |r| إذا كان :ارتباط ض يس   

 0.7و  0.3  أكبامن ب ن |r| إذا كان: ارتباط متوس    

 1و  0.7 أكبا من ب ن |r| إذا كان: ارتباط قولا   

 البحث  معاملات الارتباطات )بيرسون( بين الدرجة الكلية والمحاور الترعية لاستبانة( 1جدول ) ال
لالة  معامل ارتباط بيرسون  البعد   القرار  مستوى الد 

مستوى رضا الجمهور عن العلانات الللتاونية  
 ال ا ة بتطبيقات تو    الطلبات 

 ارتباط قولا  0.000 0.766

 ارتباط قولا  0.000 0.745 مدى تقب  الجمهور لتعلانات الإللتاونية 
 ارتباط قولا  0.000 0.740 التأث ا على سلوس المست دم 

 ارتباط قولا  0.000 0.747 المصداقية 
 ارتباط قولا  0.000 0.738 توف ا المعلومات 

 ارتباط قولا  0.000 0.743 الإزعاج 
 ارتباط قولا  0.000 0.7125 المتعة والجاذبية 

 

-0.7125أن قيمة معام  الرتباط ب ن الدرجة الللية للاسةةتبانة مي المحاور الفاعية وأ عادها تااوست ما ب ن ) (  1يتضةة  من الجدول ) 
 (، مما يدل على أن استبانة البحث متجانسة فا قياخ الغاض الالا وضعت من أجل ، وتتسم  صدق الب اء الدا لا. 0.766
ا لا  ل عاد   أُجالال  الثبات: (،  شةةةة   30 اسةةةةت دام معام  ألفا كاونباى على ع   ة اسةةةةتطلاعي ة )  الم ياخا تبار ثبات الت سةةةةاق الد 

وثبات ، والحصةةةةةةةةةةول على ال  تاس  نفسةةةةةةةةةةها فيما لو طُب قت على جميي المبحوث ن. ومعام  ألفا   الم ياخوذلخ لمعافة مدى  ةةةةةةةةةةلاسي ة  
( دل   على ان فاض الث بات 0.6)عن  (، إذ إنَّ ان فاض قيمت  1-0، تتااوح قيمت  ب ن )aكاونباى هو أسد أشةةةةةةيال معام  الرتباط 

ا لا    وكانت ال  تاس  كا تا: الم ياخ. وقد طُب قل على ك    عد من أ عاد للم ياخالد 
 المقياس ن ثبات أبعاد بي  ( ي  2الجدول ) 

 عدد العبارات  ألتا كرونباخ البعد 

 5 0.754 مستوى رضا الجمهور عن العلانات الللتاونية ال ا ة بتطبيقات تو    الطلبات 

 5 0.852 مدى تقب  الجمهور لتعلانات الإللتاونية 

 5 0.742 التأث ا على سلوس المست دم 

 5 0.811 المصداقية 

 5 0.954 توف ا المعلومات 

 5 0.758 الإزعاج 

 5 0.895 المتعة والجاذبية 

 35 0.823 الللا 

 

م ياخ  مما يدل على أنَّ قيمة معام  الثبات لب ود (،  0.823( وكانت قيمت  )الم ياخ أ عادسسةةةةاب كاونباى ألفا اللل ا  )لجميي ومن 
و ةةةةةةةةلاس تها للتطب ق   الم ياخالحالا،  شةةةةةةةةي  يجعل ا على ثقة  صةةةةةةةةحة ب ود   البحثبلغت معام  ثبات م اسةةةةةةةةا ليااض  البحث

 .(Nunnally& Bernstein, 1994, 264) سداا أدنى للثبات. 0.70الم دانا، وذلخ  حسا م ياخ نانلا الالا اعتمد 
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 :نتائج البحث وتتسيرها-رابعا  

 البحث: عينة خصائص متردات -1

 عد تفاي  البيانات تب ن أن سجم الع  ة التا تم الو ةةةول إل ها من  لال السةةةتبيان الإللتاونا الالا تم توزيع  عبا مواقي التوا ةةة   
 س ث كانت الع  ة ها ع  ة عمدية لمن يتعاض لتطبيقات تو    الطلبات.( ش  . 578الجتماعا كان )

 البحث  يوضح توزع أفراد عينة البحث وفق متغيرات( 3الجدول ) 
 النسبة المئوية  عدد أفراد العينة  التئات  متغير البحث 

 % 60.38 349 ذكور الج س 
 % 39.61 229 إناث 

 % 23.35 135 س ة  20أ غا من  العما
 % 33.73 195 س ة  30ستى  20من 
 % 19.55 113 س ة  40ستى  31من 
 % 18.51 107 س ة  50ستى  41من 

 %4.84 28 س ة  50فوق ال 
 %2.07 12 ابتداسا  المستوى التعليما 

 % 12.97 75 اعدادلا
 % 39.79 230 ثانولا 

 %23.7 137 معهد متوس  
 % 20.93 121 جامعة

 %0.51 3 دراسات عليا 
 

 (:3يتض  من الجدول )
%( من مجموع أفااد ع  ة 60.38أن ال سةةةةةةةبة الكبا من مجموع أفااد ع  ة البحث كانت من الاكور س ث بلغت نسةةةةةةةبتهم ) الجنس:

 %( من مجموع أفااد ع  ة البحث.39.61البحث، أما  ال سبة لتناث فقد بلغت نسبتهم )
سةة ة( س ث بلغت 30سةة ة ستى 20يتضةة  من الجدول أن ال سةةبة الكبا من مجموع أفااد ع  ة البحث من الفةة العماية )من  العمر:

%( من 23.35سةةةةةةة ة( س ث بلغت نسةةةةةةةبتهم ) 20%( من مجموع أفااد الع  ة، ومن ثم الفةة العماية )أ ةةةةةةةغا من 33.73نسةةةةةةةبتهم )
%( من مجموع أفااد ع  ةة 19.55سةةةةةةةةةةةةةة ةة( س ةث بلغةت نسةةةةةةةةةةةةةةبتهم )40ستى   31من  مجموع أفااد ع  ةة البحةث، تل هم الفةةة العمايةة )

%( من مجموع أفااد ع  ة البحث، وكانت الفةة  18.51سةةة ة( س ث بلغت نسةةةبتهم ) 50ستى  41البحث، ومن ثم الفةة العماية )من 
 ااد ع  ة البحث.%( من مجموع أف4.84س ة س ث بلغت نسبتهم ) 50الق  عدداا ها الفةة العماية فوق ال

: يتضةةة  من الجدول أن ال سةةةبة الكبا من مجموع أفااد ع  ة البحث كانوا من سملة التعليم الثانولا س ث شةةةيلت المسااتوى التعليمي
%( من 23.7%( من مجموع أفااد ع  ة البحث، ومن ثم الحا ةةةةةل ن على شةةةةةهاد  معهد متوسةةةةة  وبلغت نسةةةةةبتهم )39.79نسةةةةةبتهم )

%( من مجموع أفااد ع  ةة البحةث، ومن ثم الإعةدادلا  20.93نسةةةةةةةةةةةةةةبتهم )مجموع أفااد ع  ةة البحةث، ومن ثم التعليم الجةامعا وبلغةت  
%( 0.51%( من مجموع أفااد ع  ة البحث، وال سةةبة الق  كانت لحملة شةةهاد  الدراسةةات العليا س ث بلغت نسةةبتهم )12.97ب سةةبة )

 من مجموع أفااد ع  ة البحث.
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 بتساؤلات البحث:النتائج المتعلقة  -2

من الجمهور السةةورلا، س ث أجابوا عن  مسةةة ب ود ت يس مدى تقبلهم لتعلانات الإللتاونية  اا مشةةارك  578تم توزيي السةةتبيان على  
  است دام م ياخ لييات ال ماسا، والالا يتااوح ب ن:

 .( ي ا موافق  شد 1)    
 .( ي ا موافق2)    
 .( محايد3)    
 .( موافق4)    
 .( موافق  شد 5)    

 ما مدى تقب  الجمهور السورلا لتعلانات الإللتاونية ال ا ة بتطبيقات تو    الطلبات؟  :الولالسؤال 
، وذلخ لمقارنة (One-Sample t-test)لع  ة واسد     tسصةةةةةةةةةاسا  اسةةةةةةةةةت دام ا تبار  الإتحل    اللتجا ة عن هاا التسةةةةةةةةةاؤل، تم إجااء 

( على م ياخ  3متوسةةةةةة  تقب  الجمهور السةةةةةةورلا لتعلانات الإللتاونية ال ا ةةةةةةة بتطبيقات تو ةةةةةة   الطلبات مي ال يمة المحايد  )
 تجاه هاه الإعلانات. اا لييات ال ماسا، بهدف تحديد ما إذا كان الجمهور يم   إلى التقب  أو الافض أو يبقى محايد

 لعينة واحدة  tنتائج اختبار ( يبين 4الجدول ) 
 578 عدد أفااد الع  ة

 3.65 متوس  التقب 
 0.85 النحااف الم يارلا 

 0.035 ال طأ الم يارلا 
 Test Value)) 3ال يمة الفتااضية 

 t-value) ) 14.72المحسوبة  tقيمة 
 577 درجة الحاية 

 0.0001 ال يمة الستمالية 
 

 (.3، وهو أعلى من ال يمة المحايد  )3.65لمتوس  الحسابا لمستوى التقب  = ( أن ا4يتض  من الجدول )
 ، مما يش ا إلى أن الفاق ب ن المتوس  وال يمة المحايد  ذو دللة إسصاسية.0.05من  أ غا  (Sig. = 0.0001)ال يمة الستمالية 

، اا ، مما يع ا أن الفاق ب ن متوسةةةةة  التقب  وال يمة المحايد  ليس عشةةةةةواسي(1.96الحاجة )  t( أكبا من  14.72المحسةةةةةوبة )  t ما أن  
 .ب  هو فاق مع ولا 

الجمهور السةورلا   ، فهاا يع ا أن:اا مع وي اا أظهات فاق  t(، ونتاس  ا تبار 3( أعلى من ال يمة المحايد  )3.65 ما أن متوسة  التقب  )
 .يم   إلى تقب  الإعلانات الإللتاونية ال ا ة بتطبيقات تو    الطلبات  شي  إيجابا

 ( يبين توزيع استجابات المشاركين 5جدول ) ال
 النسبة المئوية  عدد المستجيبين  مستوى التقبل 

 %5.54 32 ( 1ي ا موافق  شد  )
 %10.55 61 ( 2ي ا موافق )

 %25.09 145 ( 3محايد )
 %35.47 205 ( 4موافق ) 

 %23.35 135 ( 5موافق  شد  )
 %100 578 المجموع 
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 ( أن: 5يتض  من الجدول )
 .التو    بتطبيقات ال ا ة الإللتاونية الإعلانات يتقبلون (  شد  موافق أو موافق) المشارك ن من% 58.82
 .لتعلانات متقبل ن ي ا فق % 16.09
 . محايد كانت الع  ة من% 25.09

ب ن الجمهور السةةةورلا، س ث  ج داا  تشةةة ا هاه ال تاس  إلى أن الإعلانات الإللتاونية ال ا ةةةة بتطبيقات تو ةةة   الطلبات تحقق قبولا 
هاا التق يم على أن الجمهور ياى هاه الإعلانات كأدا  تسةةةةةوي ية فعالة إلى سد   وجاا ة، ويدلإن يالبية المشةةةةةارك ن ياون أنها مف د  

عن هاه   أن الجمهور المصةةةةةةةةةالا لدي  رضةةةةةةةةةا  التا تو ةةةةةةةةةلت إلى (2022دراسةةةةةةةةةة كام ليا محمود )ا. وتتفق هاه ال تيجة مي نتيجة م
 .س ث أبدى معظم أفااد الع  ة رضاهم عن هاه الإعلاناتالتطبيقات،  

 ما مستوى رضا الجمهور السورلا عن العلانات الللتاونية ال ا ة بتطبيقات تو    الطلبات؟ :الثاناالسؤال 
 لعينة واحدة  tيبين نتائج اختبار ( 6الجدول ) 

 578 عدد أفااد الع  ة
 3.48 متوس  التقب 

 0.92 النحااف الم يارلا 
 0.038 ال طأ الم يارلا 

 Test Value) ) 3ال يمة الفتااضية  
 t-value) ) 12.63المحسوبة    tقيمة  

 577 درجة الحاية
 0.001 ال يمة الستمالية

 

(، مما يشةةةةة ا إلى أن  3، وهو أعلى من ال يمة المحايد  )3.48لمتوسةةةةة  الحسةةةةةابا لمسةةةةةتوى الاضةةةةةا =  ( أن ا6يتضةةةةة  من الجدول )
 .اا جد اا الجمهور السورلا لدي  رضا إيجابا عن هاه الإعلانات، ولل   ليس ماتفع

، مما يع ا أن الفاق ب ن المتوس  وال يمة المفتاضة ذو دللة إسصاسية، ألا أن  0.05أق  من  (Sig. = 0.0001)  الستمالية ال يمة
 ب  يم   إلى الاضا. اا الجمهور ليس محايد

 .اا جد اا (، يدل على أن مستوى الاضا أعلى من المحايد ولل   ليس ماتفع1.96الحاجة ) t( أكبا من 12.63المحسوبة ) t أن   ما
 يش ا إلى أن ال تاس  موثوقة ويمين تعميمها على المجتمي الكبا. مما  غ ا،( 0.038) الم يارلا  ال طأ 

 ( يبين توزيع استجابات المشاركين 7جدول ) ال
 النسبة المئوية  عدد المستجيبين مستوى التقبل 

 %8.30 48 (1)    شد  راض  ي ا 
 % 12.46 72 (2)   راضي ا 

 % 28.55 165 (3محايد ) 
 % 33.22 192 (4)  راض 

 % 17.47 101 (5 شد  )  راض 
 %100 578 المجموع 
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ن المشارك ن )راض  أو راض   شد ( لديهم رضا إيجابا عن الإعلانات الإللتاونية ال ا ة  م  %50.69(: أن  7يتض  من الجدول )
من الجمهور لم يحدد موقف  بوضةةةةةةةةةوح تجاه هاه  اا % من الع  ة كانت محايد ، مما يدل على أن ج ء28.55و بتطبيقات التو ةةةةةةةةة  .

 .اا % فق  ي ا راض ن عن هاه الإعلانات، مما يع ا أن نسبة عدم الاضا محدود  نسبي20.76و الإعلانات.
تشةةة ا هاه ال تاس  إلى أن مسةةةتوى رضةةةا الجمهور السةةةورلا عن الإعلانات الإللتاونية ال ا ةةةة بتطبيقات تو ةةة   الطلبات إيجابا ف

 اا ولل   متوسةةةةةةةةةة ، س ث إن أكثا من نصةةةةةةةةةة  المشةةةةةةةةةةارك ن لديهم رضةةةةةةةةةةا عام، فا س ن أن نسةةةةةةةةةةبة المحايدين ل ت ال ماتفعة نسةةةةةةةةةةبي
لجمهور ل ضةمن المسةتوى المتوسة ، يمين تفسة ا هاه ال تاس   أن ا إن  يقي%( ي ا راضة ن، فيمين القول 20.67و)  %(.28.55)

، لل   ل يجد ف ها قيمة مضةةافة كافية تدفع  للشةةعور باضةةا س يقا ع ها، مما يباز الحاجة إلى تحسةة ن ماا ايافض هاه الإعلانات تم
فا المقاب ، أظهات دراسةةةةةةةةةة كام ليا محمود  .لفعليةمي استياجات المسةةةةةةةةةت دم ن ا لاا محتواها  ح ث ييون أكثا شةةةةةةةةةفافية، دقة، وتفاع

( أن الجمهور المصةةةةةةةالا لدي  رضةةةةةةةا أعلى عن إعلانات تطب ق تطلباتت، مقارنةا  المسةةةةةةةتوى المتوسةةةةةةة  للاضةةةةةةةا الالا أظهاه 2022)
 .الجمهور السورلا 

 . لهاه التطبيقات جمهور السورلا ال   است دام ما مدى تأث ا العلانات الللتاونية ال ا ة بتطبيقات تو    الطلبات على  السؤال الثالث:  
 لعينة واحدة لقياس تأثير الإعلانات الإلكترونية tنتائج اختبار ( يبين 8الجدول ) 

 578 عدد أفااد الع  ة 
 3.12 متوس  التقب  

 0.95 النحااف الم يارلا 
 0.039 ال طأ الم يارلا 

 Test Value)) 3ال يمة الفتااضية 
 t-value) ) 3.08المحسوبة  tقيمة 

 377 درجة الحاية 
 0.0021 ال يمة الستمالية 

 

(، مما يش ا إلى أن  3وهو أعلى  قل   من ال يمة المحايد  ) ،3.12=   الإعلانات لتأث ا  الحسابا المتوس   :(8تش ا نتاس  الجدول )
 على است دام الجمهور لهاه التطبيقات.  اا تأث ا الإعلانات ض يس نسبي

، مما يع ا أن الفاق ب ن المتوسة  وال يمة المفتاضةة ذو دللة إسصةاسية، ألا أن  0.05أق  من  (Sig. = 0.0021) الستمالية ال يمة
 على سلوس المست دم ن. محدودالإعلانات تؤثا  شي  

(، مما يؤكد أن الإعلانات الإللتاونية تؤثا  شةةةةةةةةةةةي  ملحوا على  1.96الحاجة ) t( أكبا  يث ا من  19.78المحسةةةةةةةةةةةوبة ) t  أن  ما 
 قاارات المست دم ن ع د است دام تطبيقات التو   .

 توزيع استجابات المشاركين حول تأثير الإعلانات الإلكترونية على الاستخدام ( يبين 9جدول ) ال
 النسبة المئوية  عدد المستجيبين التأثير مستوى  

 % 14.71 85 (1ي ا موافق  شد  ) 
 % 24.57 142 (2ي ا موافق ) 

 % 30.10 174 (3محايد ) 
 % 18.86 109 (4موافق ) 

 % 11.76 68 (5موافق  شد  ) 
 %100 578 المجموع 
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 % من الع  ة كانت محايد ، مما يع ا أن نسبة كب ا  من الجمهور لم يلاسظ تأث ااا واضحاا لتعلانات على قاارات .30.10
ااراتهم، مما يدل على  ق  على ملحوا  تأث ا لها ليس الإعلانات  أن  ياون (   شةةةةد  مؤثا ي ا  أو  مؤثا  ي ا) المشةةةةارك ن من% 39.28

 أن نسبة كب ا  من الجمهور ل تتأثا بهاه الإعلانات  شي  واض .
  نسةةةبياا  م  فضةةةة المتأثاين نسةةةبة  أن  يع ا  مما تأث ا، لها الإعلانات  أن ياون (  شةةةد  مؤثا أو  مؤثا) المشةةةارك ن  من فق % 30.62
 .والاافض ن المحايدين  عدد مقارنة

يمين تفسةةة ا هاه ال تاس   أن الإعلانات الإللتاونية الحالية ل تحقق التأث ا المطلوب فا دفي الجمهور إلى تب ا اسةةةت دام الجمهور 
،  اا هاه التطبيقات، سةةةةةةواء من س ث تع ي  الثقة أو تحف   الت  ي  والسةةةةةةت دام. ويبدو أن المسةةةةةةت دم ن  حاجة إلى محتوى أكثا إق اع

ومصةةةةةةةةةةةةةداقية أعلى، وتاك   أكبا على العاوض التاويجية والم ايا الفعلية التا تم   ك  تطب ق عن ي اه. ومن ه ا، فون تحسةةةةةةةةةةةةة ن 
استااتيجيات التسويق الاقما لهاه التطبيقات يتطلا العتماد على سملات أكثا واق ية، وتقديم تجارب س ي ية للمست دم ن، وتع ي   

 نات ل لق تأث ا أكبا على قاارات الشااء.جانا الموثوقية فا الإعلا
 .إعلانات الإنتانت تجاب النتباه لل ها ل تدفي جميي الفااد إلى الشااء أن  (،  2015محمد كاظم مج د )وهاا يتفق مي نتاس  دراسة  

 ما أكثا العوام  التا تؤثا على التجاهات نحو الإعلان )المصداقية، توف ا المعلومات، الإزعاج، المتعة والجاذبية(؟ السؤال الاا ي:  
، س ةث تم قيةاخ أربعةة اا مشةةةةةةةةةةةةةةاركة  578على التجةاهةات نحو الإعلان الإللتاونا، تم جمي بيةانةات من    اا ل يةاخ العوامة  الكثا تةأث ا 

 عوام  رسيسية وها:
 المصداقية )ه  يثق الجمهور  الإعلانات؟(

 توف ا المعلومات )ه  تقدم الإعلانات معلومات مف د ؟(
 للمست دم ن؟( اا الإزعاج )ه  تسبا الإعلانات إزعاج

 المتعة والجاذبية )ه  يجد الجمهور الإعلانات ممتعة وجاا ة؟(
 (.Multiple Regression Analysisتم تحل   هاه البيانات  است دام تحل   النحدار المتعدد )

 اً نتائج تحليل الانحدار المتعدد لتحديد أكثر العوامل تأثير ( 10جدول ) ال
 التأثير t Sig. (P-value) قيمة (β) معامل الانحدار المتغير المستقل 

 تأث ا كب ا  0.0001 8.15 0.42 المصداقية 
 تأث ا متوس   0.0001 6.72 0.35 توف ا المعلومات 

 تأث ا سلبا متوس   0.0001 5.89- 0.28- الإزعاج 
 التأث ا الكبا 0.0001 9.63 0.51 المتعة والجاذبية 

 

 (: 10يتض  من الجدول )
على التجةاهةات نحو الإعلان، ممةا يع ا أن الإعلانةات الجةاا ةة والممتعةة   اا ها العةامة  الكثا تةأث ا  (β = 0.51) المتعةة والجةاذبيةة

 .تساهم  شي  كب ا فا تلوين اتجاه إيجابا نحوها

تأتا فا الماتبة الثانية، س ث إن الجمهور يفضةةةةةةةة  الإعلانات التا تبدو  ةةةةةةةةادقة وواق ية وتعيس تجابة  (β = 0.42) المصةةةةةةةةداقية
 .س ي ية للمست دم ن

 .ل  تأث ا متوس ، مما يع ا أن الإعلانات التا تقدم معلومات واضحة ومف د  ت يد من تقب  الجمهور لها  (β = 0.35) توف ا المعلومات 

 .ل  تأث ا سلبا، ألا أن كلما زاد تلاار الإعلانات أو كانت م عجة، زاد التجاه السلبا نحوها (β = -0.28) الإزعاج
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 .عن الصدفة  اا ، مما يع ا أن جميي العوام  المؤثا  ذات دللة إسصاسية، ألا أن تأث اها ليس ناتج (Sig. < 0.05) جميي ال يم الستمالية 

 اً ( نتائج تحليل الانحدار المتعدد لتحديد أكثر العوامل تأثير 11جدول ) ال
 القيمة  الإحصائية 

R² 0.68 

Sig. (P-value) 0.0001 
 

من التغ ا فا التجاهات نحو الإعلان يمين تفسةةةةة اه من  لال العوام  الربعة  %68 يشةةةةة ا إلى أن   (R² = 0.68) معام  التحديد
 .فا تشي   التجاهات نحو الإعلانات الإللتاونية اا كب ا  اا هاه العوام  تلعا دور ، مما يع ا أن الماكور 

 ."على التجاهات نحو الإعلان ها تالمتعة والجاذبيةت، تل ها تالمصداقيةت، ثم تتوف ا المعلومات   اا أكثا العوام  تأث ا وهياا يمين القول أن  
الإزعاج يؤثا  شةةةةةةةةي  سةةةةةةةةلبا على التجاهات نحو الإعلان، مما يع ا أن زياد  تلاار الإعلانات أو عاضةةةةةةةةها  طايقة ي ا مايوبة 

 .يؤدلا إلى نفور الجمهور
( التا أكدت أن المصةداقية والمعلومات 2015وع د مقارنة هاه ال تاس   الدراسةات السةا قة، نجد توافقاا واضةحاا مي دراسةة ل  ا نا ةا )

 .والمتعة من العوام  الساسية فا تلوين اتجاهات الجمهور نحو الإعلانات
ما أهم السةةةتااتيجيات التا تسةةةاهم فا تلوين اتجاهات إيجابية ع د الجمهور السةةةورلا نحو العلانات   :ال امسأما  ال سةةةبة للسةةةؤال  

سةة تم الإجا ة علي  فا نهاية البحث  عد ا تبار الفاضةةيات وم اقشةةة ال تاس  لتلون  الللتاونية ال ا ةةة بتطبيقات تو ةة   الطلبات؟
 الحلول المقتاسة مب ية على جميي نتاس  البحث.

 البحث: النتائج المتعلقة بترضيات  -3
   وكل منللإعلانات الالكترونية الخاصة بتطبيقات توصيل الطلبات  عن  الجمهور السوري  رضا ( يبين العلاقة بين 12جدول ) ال

 )المصداقية، توفير المعلومات، الإزعاج المدرك، المتعة والجاذبية(.
 القرار  الدلالة  معامل ارتباط بيرسون  المتغير المستقل  المتغير التابع

لإعلانات الللتاونية  عن االجمهور السورلا  رضا
 ال ا ة بتطبيقات تو    الطلبات 

 دال  0.000 0.745 المصداقية 

الللتاونية  رضا الجمهور السورلا عن الإعلانات 
 ال ا ة بتطبيقات تو    الطلبات 

 دال  0.000 0.658 توف ا المعلومات 

ال ا ة بتطبيقات  رضا الجمهور السورلا عن الإعلانات 
 تو    الطلبات 

 دال  0.001 - 0.569 المدرس   الإزعاج

ال ا ة بتطبيقات  رضا الجمهور السورلا عن الإعلانات 
 تو    الطلبات 

 دال  0.000 0.841 المتعة والجاذبية 

 

يُسةةةةةةةت دم ل ياخ قو  واتجاه العلاقة   (Pearson Correlation Coefficient) معام  ارتباط ب اسةةةةةةةون ول بد من الإشةةةةةةةار  ه ا إلى أن  
 :ويتم تفس اه كالتالا 1و 1-  ال طية ب ن متغ اين. تتااوح قيمت  ب ن 

كةةةةةةةان الةةةةةةة سةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةبةةةةةةةة(  ➝ r = 1 إذا  بةةةةةةة ةةةةةةةفةةةةةةةس  ا  ةةةةةةةا  زاد  الةةةةةةةمةةةةةةةتةةةةةةةغةةةةةةة ةةةةةةةايةةةةةةةن  أسةةةةةةةد  زاد  )كةةةةةةةلةةةةةةةمةةةةةةةا  تةةةةةةةامةةةةةةةة  طةةةةةةةاديةةةةةةةة   .عةةةةةةةلاقةةةةةةةة 

كةةةةةةةان الةةةة سةةةةةةةةةةةةةةةةةةبةةةةةةةة( ➝ r = -1 إذا  بةةةة ةةةةفةةةةس  ا  ةةةةا  قةةةةةةة    الةةةةمةةةةتةةةةغةةةة ةةةةايةةةةن،  أسةةةةةةةد  زاد  )كةةةةلةةةةمةةةةةةةا  تةةةةةةةامةةةةةةةة  عةةةةيسةةةةةةةةةةةةةةةةةةيةةةةةةةة   .عةةةةلاقةةةةةةةة 

 .ل يوجد ارتباط  طا ب ن المتغ اين ➝ r = 0 إذا كان
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 أما  ال سبة لقو  العلاقة فيمين تص يفها كا تا:
 0.3و 0  ب ن   |r| إذا كان:  ارتباط ض يس 

 0.7و   0.3 من أكبا ب ن |r| إذا كان:  ارتباط متوس  

 1و   0.7 أكبا من ب ن |r| إذا كان :ارتباط قولا  

 : الترضية الأولى
الللتاونية ال ا ةةةةة بتطبيقات تو ةةةة   الطلبات ومصةةةةداقية هاه رضةةةةا الجمهور السةةةةورلا عن الإعلانات يوجد علاقة ارتباطية ب ن 

 .الإعلانات
الإللتاونية ال ا ةةةةةةةة  رضةةةةةةةةا الجمهور السةةةةةةةةورلا عن الإعلانات ( إلى وجود علاقة ارتباط قوية وموجبة ب ن  7تشةةةةةةةة ا نتاس  الجدول )

(، مما  0.000( ع د مسةتوى دللة )0.745بتطبيقات تو ة   الطلبات ومصةداقية هاه الإعلانات، س ث بل  معام  ارتباط ب اسةون )
 ويمين العتماد عل ها فا تفس ا التفاع  مي الإعلانات. يع ا أن هاه العلاقة دالة إسصاسياا 

؛ فللما زادت رضةةةةةةةا الجمهور السةةةةةةةورلا عن الإعلاناتفا   اا يجوها  دوراا يدل هاا الرتباط القولا على أن مصةةةةةةةداقية الإعلانات تلعا 
أكثا والعيس  ةةةةحي .   بار  أ اى، إذا  ورضةةةةاه درجة المصةةةةداقية التا يشةةةةعا بها المسةةةةت دم تجاه الإعلان، كلما كانت اسةةةةتجابت  

شعا الجمهور  أن هاه الإعلانات تعيس س يقة ال دمات المقدمة دون مبالغة أو تضل  ، فون ذلخ س ؤدلا إلى تحس ن موقفهم م ها  
 وزياد  استمالية تفاعلهم الإيجابا معها.

فا تحسةةةة ن تقب  الجمهور لتعلانات الإللتاونية، وبالتالا تع ي  فعال تها فا التأث ا على   اا يمين القول إن المصةةةةداقية تُعد عاملاا ساسةةةةم و 
، مي التاك    قااراتهم. لالخ، ي بغا على الشةةةةاكات التا تاوج لتطبيقات التو ةةةة   تحسةةةة ن محتوى إعلاناتها لييون أكثا شةةةةفافية ووضةةةةوساا 

على تقديم معلومات دقيقة وتجارب س ي ية للمسةةةةت دم ن. كما أن العتماد على مااجعات العملاء الفعلية وإبااز رضةةةةا المسةةةةت دم ن يمين 
 أن يساهم فا ب اء ثقة أقوى، مما يؤدلا إلى تحس ن اتجاهات الجمهور نحو هاه الإعلانات وزياد  فاص نجاسها فا السوق. 

العوام   من ( التا أكدت أن المصةداقية  2015وع د مقارنة هاه ال تاس   الدراسةات السةا قة، نجد توافقاا واضةحاا مي دراسةة ل  ا نا ةا )
 .لجمهور نحو الإعلاناتل إيجابية الساسية فا تلوين اتجاهات

  :الثانيةلترضية ا
الللتاونية ال ا ةةة بتطبيقات تو ةة   الطلبات وتوف ا المعلومات رضةةا الجمهور السةةورلا عن الإعلانات يوجد علاقة ارتباطية ب ن 

 من قب  هاه الإعلانات.
الإللتاونية ال ا ة  رضا الجمهور السورلا عن الإعلانات  ب ن    ومتوسطة القو علاقة ارتباط موجبة    يتض  من الجدول السابق وجود

( ع د مسةةةةتوى 0.658بتطبيقات تو ةةةة   الطلبات ومسةةةةتوى توف ا المعلومات فا هاه الإعلانات، س ث بل  معام  ارتباط ب اسةةةةون )
على أهمية جود  المعلومات المقدمة فا    واضةةةةةةحاا  اا ويمين اعتبارها مؤشةةةةةةا   (، مما يع ا أن هاه العلاقة دالة إسصةةةةةةاسياا 0.000دللة )

 الإعلانات فا تشي   مواق  الجمهور تجاهها.
يعيس هةاا الرتبةاط القولا أن مةدى تقبة  الجمهور وتفةاعلهم مي الإعلانةات ياتب   شةةةةةةةةةةةةةةية  وث ق  مةدى المعلومةات التا تقةدمهةا هةاه  

الجمهور السةةةةةةورلا تجاه . وعلى    ارتفاع رضةةةةةةاالإعلانات. فللما زادت كمية المعلومات المف د  والدقيقة فا الإعلان، زادت استمالية 
العيس، إذا كانت الإعلانات تفتقا إلى الوضةةوح والتفا ةة   التا تسةةاعد المسةةت دم ن على ات اذ قاارات مدروسةةة، فون ذلخ سةة ؤدلا 

 إلى ضع  التفاع  معها وربما ال فور م ها.
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هاا التفسةة ا يتماشةةى مي ال تاس  السةةا قة، س ث أظهات تق يمات م  فضةةة لدور الإعلانات فا مسةةاعد  الجمهور على ات اذ قاارات 
مث  تفا     (، مما يع ا أن ضع  المعلومات5م  فض فا الجدول   – 2.5، و4م  فض فا الجدول    – 2.1است دام التطب ق )

ا تحد  من فاعلية  المقدمة قد ييون أسد العوام  الت  ،ال دمة، م ايا التطب ق، آلية السةت دام، وتوضةي  الفاوقات ب    وب ن الم افسة ن
المعلومات من العوام  السةةةاسةةةية فا  توافا  ( التا أكدت أن  2015توافقاا واضةةةحاا مي دراسةةةة ل  ا نا ةةةا )مما يبدلا   هاه الإعلانات.

 .تلوين اتجاهات الجمهور نحو الإعلانات
  :الثالثةالترضية 

ومسةةةتوى الإزعاج الللتاونية ال ا ةةةة بتطبيقات تو ةةة   الطلبات رضةةةا الجمهور السةةةورلا عن الإعلانات يوجد علاقة ارتباطية ب ن 
 لهاه الإعلانات.المدرس 

  سةةةةةةةةةالبةوجود علاقة ارتباط   وبالتالا(  0.001( والدللة الإسصةةةةةةةةةاسية )-0.569معام  الرتباط )( إلى أن  7الجدول )تشةةةةةةةةة ا نتيجة  
الإللتاونية ال ا ةة بتطبيقات تو ة   الطلبات ومسةتوى الإزعاج المدرس   رضةا الجمهور السةورلا عن الإعلاناتومتوسةطة القو  ب ن 

، فهاا يع ا أن الإزعاج الالا يشةةةةةةةةعا    الجمهور من هاه الإعلانات يؤثا  شةةةةةةةةي  اا ات. وبما أن العلاقة دالة إسصةةةةةةةةاسيلهاه الإعلان
قةةد يؤدلا ذلةةخ إلى نفور الجمهور م هةةا وتقل ةة  ، فللمةةا ارتفي الإزعةةاج المةةدرس من هةةاه الإعلانةةات  واضةةةةةةةةةةةةةة  على اتجةةاهةةاتهم نحوهةةا

كثا  ظهورها أو عدم ملاءمتها لهتمامات المسةةةةةةةةت دم ن، مما   قد ييون سةةةةةةةةبا هاا الإزعاج طايقة عاض الإعلانات، مث ،  فعال تها
(، فقد أكدت كلتا الدراسةةةت ن 2016مقارنةا بدراسةةةة دي ا عاابا )  يجعلهم ي ظاون إل ها  شةةةي  سةةةلبا بدلا من اعتبارها مف د  أو مق عة.

 .أن الإعلانات الم عجة تدفي الجمهور إلى تج بها
الللتاونية ال ا ةةةة بتطبيقات تو ةةة   الطلبات رضةةةا الجمهور السةةةورلا عن الإعلانات يوجد علاقة ارتباطية ب ن  الفاضةةةية الاا عة:

 لهاه الإعلانات.ومستوى المتعة والجاذبية 
رضةةةا الجمهور ( إلى وجود علاقة ارتباط قوية وموجبة ب ن  0.000( والدللة الإسصةةةاسية ) 0.841تشةةة ا نتيجة معام  الرتباط الماتفي ) 

الإللتاونية ال ا ةةة بتطبيقات تو ةة   الطلبات ومسةةتوى المتعة والجاذبية التا توفاها هاه الإعلانات. وبما أن  السةةورلا عن الإعلانات 
 كما فا تشةةةةةةةي   مواق  الجمهور تجاه .   ساسةةةةةةةماا   ، فهاا يع ا أن درجة الجاذبية والمتعة فا الإعلان تلعا دوراا العلاقة دالة إسصةةةةةةةاسياا 

  يشةةةةة ا معام  الرتباط القولا إلى أن كلما كانت الإعلانات أكثا جاذبية ومتعة، زادت استمالية تقبج  الجمهور لها واسةةةةةتجابتهم الإيجابية
تجاهها. هاا يفسةةا سةةبا نجاح  عض الحملات الإعلانية الإبداعية مقارنة  الإعلانات التقل دية أو المملة؛ س ث أن الع صةةا البصةةالا، 

للتفاع    سةةادلا، وجود  التصةةميم، والمحتوى الإبداعا كلها عوام  تع ز من جاذبية الإعلان وتجع  الجمهور أكثا اسةةتعداداا السةةلوب ال 
مع . هاه ال تيجة تتماشةةةةةةةةى مي التجاهات الحديثة فا التسةةةةةةةةويق الاقما، س ث أ ةةةةةةةةبحت الشةةةةةةةةاكات تعتمد على الإعلانات التفاعلية، 

 لجاا ة لجاب انتباه المست دم ن وتع ي  ريبتهم فا تجابة التطبيقات. الف ديوهات الإبداعية، والتصاميم ا 
الجمهور  إيجابية ( التا أكدت أن المتعة من العوام  السةةاسةةية فا تلوين اتجاهات2015دراسةةة ل  ا نا ةةا )وتتفق هاه ال تيجة مي 

 .نحو الإعلانات
 الاقتراحات: 
يجا أن تقدم الإعلانات معلومات دقيقة و ةةةةةادقة سول  دمات  : س ث. تحسةةةةة ن مصةةةةةداقية الإعلانات ل ياد  الثقة لدى الجمهور1

تج ا المبالغة فا العاوض  و ،  عات المسةةةتهلل ن والتجابة الفعليةالتو ةةة  ، جود  الم تجات، والتلاليس الفعلية، لتقل   الفجو  ب ن توق
 التاويجية وال صومات التا قد تث ا شيوس المستهلل ن سول المصداقية الفعلية لل دمات.
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اسةةةت دام تصةةةاميم جاا ة، وألوان س وية، وف ديوهات إعلانية قصةةة ا  ومبتلا  :  . تع ي  جاذبية الإعلانات من  لال الإبداع والتفاع 2
 لجاب انتباه الجمهور، كما أظهات ال تاس  أن المتعة والجاذبية عاملان ساسمان فا تشي   اتجاهات الجمهور.

على   اا الحد من تلاار الإعلانات المفاط، س ث أظهات الدراسةةةةةةةةة أن الإزعاج يؤثا سةةةةةةةةلب :. تقل   مسةةةةةةةةتوى الإزعاج فا الإعلانات3
 توف ا  يار ت طا الإعلانات أو التحيم فا وت اتها  ح ث ل تصب  مصدر إزعاج للمست دم ن.، و موق  الجمهور

سول  دمات التو ةةةةةةة  ، أوقات التسةةةةةةةليم،    تضةةةةةةةم ن تفا ةةةةةةة   أكثا وضةةةةةةةوساا  :. زياد  توف ا المعلومات فا الإعلانات الإللتاونية4
 ضمان شفافية أكبا مي المست دم ن.وتلاليس الشحن ل

 
 التمويل:

  (.501100020595هاا البحث ممول من جامعة دمشق وفق رقم التموي :)
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