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 :مقدمة -أولاً 

شيدت دول العالم في العقود الأخيرة تطورات تكنولوجيو سريعة ومتلبحقة أحدثت الكثير 
أصبحت عمى حياة شعوب ىذه الدول، و مباشر التغييرات الكبيرة التي أثرت بشكل  من

منيوض بالمجتمعات وتحقيق تقدم ممموس في جميع ت ضرورة ممحو لمواكبو ىذه التطورا
فأصبح الإنترنت يدخل  مجالات الحياة المختمفة وبالتالي تحقيق رفاىية ىذه المجتمعات.

نترنت استخدام الإل شيدنا عدة ثورات في مجاو  المجالات والاستخدامات العالمية في كل
 لزاماً  أصبحترافق معيا زيادة في حدة المنافسة وتغيير مستمر في أذواق العملبء بحيث 

عمى المنظمات الاستفادة من ىذه التطورات من اجل الحفاظ عمى عملبئيا وتحصين 
 أىميتو لممنظمات تعاظمتو  رويج الإلكترونيومن ىنا ظير الت وزيادة حصتيا السوقية.

 من أكثر وسائل الترويج جاذبيةوالإعلبن الإلكتروني بشكل خاص فيو عام  لجميعيا بشك
إحدى الدراسات إن الإعلبن  تكدبحيث أ لكترونيالإ رويجتالاتجاه نحو ال في ظل اً وانتشار 

بناء عمى ما تقدم رأى الباحث أن يكون موضوع  .(1)%12.5 يتزايد بمعدلالإلكتروني 
في المنظمات الخدمية ممثمة بالمصارف من الإعلبن الإلكتروني  الدراسة ومحورىا دور

ستراتيجيات المطبقة في ىذا اع الإعلبن الإلكتروني ومعرفة الإأجل تسميط الضوء عمى أنو 
وتعزيز المركز والحفاظ عمى العملبء المجال في سبيل تحسين جودة الخدمة المصرفية 

 . لممصرفية ين وزيادة الحصة السوقومحاولة تحسالتنافسي 
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 مصطمحات البحث:  -ثانياً 

 تم بناء ىذا البحث عمى مصطمحان رئيسيان ىما:

المعمومات الموضوعة في كافة  تعد: (online advertising) الإعلان الإلكتروني -1
والمتعمقة بالسمع والخدمات ذات طبيعة إعلبنية ما تصرف الجميور عبر موقع إنترنت 

 .(2)الخدمات تيدف إلى دفع الذين يدخمون الموقع إلى شراء ىذه السمع أوطالما إلكترونية 

إنطلبقاً من المفيوم الحديث لمتسويق القائم : (market share) الحصة السوقية -2
عدد تعرف الحصة السوقية عمى أنيا:  التسويقية عمى التوجو بالعميل في كافة السياسات

 .(3)المنافسين في نفس الصناعةعملبء المنظمة مقارنة مع عملبء 

البحث ىي  :(vigilance competitive banking) اليقظة التنافسية المصرفية -3
عن المعمومات التي تيم المصرف ومعالجتيا بشكل مستمر وذات آفاق طويمة المدى 

لتجعل المصرف أكثر ذكاء وأكثر تنافسية لمتوصل في  ،ر قصيرةوتحويميا إلى تقاري
 .(4)المصرف التنافسي مركزة التي من شأنيا المحافظة عمى إلى قرارات صائبالنياية 

 مشكمة البحث: -ثالثاً 

توطيد بشكل عام والإعلبن الإلكتروني بشكل خاص في  لكترونياً يؤثر ترويج الخدمات إ
الحصول عمى وتعزيز المركز التنافسي لممصرف فالعميل يتمكن من العملبء  العلبقة مع

الزيارة الميدانية لممصرف ويدفعيم ذلك إلى الاستمرار في التعامل مع الخدمة دون 
المصرف بل وزيادتو والتوسع بو، وفي المقابل فإن المصارف تستفيد من درجة تعامل 

، من ىنا يمكن حصتيا السوقية وفق تمك التعاملبتإذ من المتوقع أن تتأثر  العملبء معيا
 :لرئيسي التاليمن خلبل التساؤل ا صياغة مشكمة البحث

   ؟ىو أثر الإعلان الإلكتروني لمخدمة المصرفية في تحسين الحصة السوقية لممصرفما 

 وينبثق عن ىذا التساؤل الرئيس التساؤلات الفرعية التالية : 

                                                           
 .110، ص: 2000الأولى، دارالأمين، القاىرة،  ، الطبعةالتسويق عبر الأنترنتمحمد أحمد أبو القاسم،  - 2
، المنظمة العربية لمتنمية الإدارية، القاىرة، العلاقة بين المشتري والمورد مدخل لمتسويق بالعلاقةجييان عبد المنعم،  - 3

 .52، ص: 2006
4
 الاقتصاد والتسيير والتجارة ، ، مجمة عموماليقظة التنافسية ضرورة حتمية لتنافسية المؤسسةرتيبة حديد،  محمد بوتين، - 
 (.40ص:  ،10،2004، العدد 13جامعة الجزائر، المجمد (
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 ؟لممصرف الحصة السوقيةعمى يؤثر نوع الإعلبن الالكتروني  ىل -1
 ؟لممصرف الحصة السوقية عمى ئص الإعلبن الالكتروني ومحتواهىل تؤثر خصا -2
الحصة عمى  ظير عمييا الإعلبن الالكترونيالمواقع التي يلخصائص  ىل يوجد تأثير -3

 السوقية لممصرف؟
 ىل تؤثر طبيعة المعمومات التي يبحث عنيا المستفيد من الخدمة المصرفية عمى -4

 الحصة السوقية لممصرف؟
المستفيد من الخدمة المصرفية عمى الشبكة ىل تؤثر طبيعة الأنشطة التي يمارسيا  -5

 الحصة السوقية لممصرف؟ عمى
 أىداف البحث: -رابعاً 

تنافسهههية الفعاليهههة اليواجهههو النشهههاط المصهههرفي فهههي البمهههدان الناميهههة تحهههديات كثيهههرة تحهههد مهههن 
  :مخدمات المصرفية ومن ىنا يمكن تمخيص أىداف البحث من خلبل النواحي التاليةل

 .علبن الإلكتروني لمخدمة المصرفيةالتعريف بالإ -1
وتعزيز المركز  الإعلبن الإلكتروني ودورىا في جذب عملبء جدد نواعتوضيح أ -2

 .التنافسي لممصرف
تحديد مدى فعالية خصائص الإعلبن الإلكتروني في إدراك العملبء لمخدمة المصهرفية  -3

 المعمن عنيا وبيان علبقتيا بالمركز التنافسي لممصرف.
ضيح مسهاىمة الموقهع الإلكترونهي فهي قهدرة المصهرف عمهى بنهاء علبقهة طويمهة الأمهد تو  -4

 .وتفعيل عوامل اليقظة التنافسية المصرفية مع العملبء وجذب عملبء جدد
من خلبل دراسة ميدانية عمى الواقهع الحهالي لمسياسهات الإعلبنيهة الإلكترونيهة التعرف و  -5

 .ات بالنسبة لتحسين الحصة السوقيةياسفي القطاع المصرفي ومدى فاعمية تمك الس
معرفهههة نهههوع العلبقهههة بهههين متغيهههرات السياسهههات الإعلبنيهههة لمقهههدمي الخهههدمات المصهههرفية   -6

ظمهههة فهههي زيهههادة معهههدل بيهههدف التعهههرف عمهههى فجهههوات تمهههك العلبقهههة التهههي تحهههد مهههن قهههدرة المن
 .الحصة السوقية

 : أىمية البحث -خامساً 

ي الجانب النظهري مهن خهلبل تنهاول التي يقدميا سواء فليذا البحث أىمية من خلبل القيمة 
بطريقهههة معاصهههرة أو مهههن  الإعهههلبن الإلكترونهههي طهههرح الأفكهههار التهههي تتعمهههق بمختمهههف أبعهههادو 

 زيادة الحصة السوقية خلبل الأىمية التطبيقية لمنتائج التي توصمت إلييا الدراسة من أجل
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 :الأىمية النظرية لمبحث -أ

 .مجال الإعلبن الإلكتروني النظرية المصرفية فيإثراء المعرفة  -1
علبقة طويمة الأمد مع إدراك المصارف لأىمية الإعلبن الالكتروني بما يحقق لو  -2

 السوقية. وحصتوزيادة ميزة تنافسية العملبء الحاليين وكسب عملبء جدد وكسب 
 ةلمقهههدم الخدمهههرونهههي الإلكت الإعهههلبنيمكهههن أن تسهههيم ىهههذه الدراسهههة فهههي توضهههيح أبعهههاد  -3

سهاىم التهي قهد تالإلكتروني المصهرفي و م أفكاراً معاصرة في الإعلبن يقدتالمصرفية وبالتالي 
  .ذلك لكون موضوع البحث لم يمق الاىتمام الكافيفي إثراء المكتبة العربية و 

 الأىمية العممية لمبحث: -ب

طويمهههة الأمهههد مهههع تقهههديم دراسهههة تفيهههد المصهههارف فهههي إيجهههاد أفضهههل السهههبل لبنهههاء علبقهههة  -1
 العملبء.

ممهها يسههاىم فههي تطبيههق  الإعههلبن الإلكترونههيالوصههول إلههى نتههائج وتوصههيات فههي مجههال  -2
 .ء وتحسين المركز التنافسيىذه النتائج والاستفادة منيا في زيادة رضا العملب

لخههههدمات المصههههرفية المقدمههههة تقههههديم اقتراحههههات لإجههههراء تحسههههينات مسههههتمرة فههههي نوعيههههة ا -3
 .المتغيرة العملبء اتالحثيث عن خدمات جديدة تمبي حاج البحث وفي لمعملبء

  :متغيرات البحث -سادساً 

 المتغير التابع                                                                             :)الإعلان الإلكتروني(المتغير المستقل

                                                                                                                                                                                                                   

                                                                  

                                                                                             

  

 

 

 التغذية العكسية                      

 متغيرات البحث إعداد الطالب  (1رقم) الشكل

 

 الحصة السوقية

 .أنواع الإعلان الإلكتروني  -1

 ه.خصائص الإعلان الإلكتروني ومحتوا -2

المواقع التي يظير عمييا الإعلان  خصائص -3
 .الإلكتروني

 عنيا المستفيدطبيعة المعمومات التي يبحث  -4

 الأنشطة التي يمارسيا المستفيد عل الشبكة.  -5

 

 

 توقيت الإعلان الإلكتروني -4
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 :فرضيات البحث -سابعاً 
و عمى الفرضيات الباحث دراستبناء عمى مشكمة البحث والأبحاث السابقة سوف يبني 

 :الرئيسية التالية

 .المصرفية الحصة السوقيةو لكتروني نوع الإعلبن الإ توجد علبقة بين -1
 . المصرفية الحصة السوقيةو الإعلبن الإلكتروني ومحتواه  خصائص توجد علبقة بين  -2
 ةحصالو  الإعلبن الالكتروني اعميي لتي يظيرالموقع اخصائص  توجد علبقة بين -3

 السوقية المصرفية.  
 المعمومات التي يبحث عنيا المستفيد من الخدمة المصرفية طبيعة توجد علبقة بين -4
 لمصرفية.الحصة السوقية او 
عمى الشبكة الأنشطة التي يمارسيا المستفيد من الخدمة المصرفية توجد علبقة بين  -5
 الحصة السوقية المصرفية.و 
 .الحصة السوقية المصرفيةالإلكتروني و  لإعلبناتوجد علبقة بين  -6

  :أسموب ومنيجية البحث -ثامناً 

يستند البحث عمى أكثر من منيج تؤدي إلى رؤية مجتمع البحث في إطار شبكة من 
الكمي  الأسموبالعلبقات المتداخمة )الارتباطية والسببية( وسيعتمد الباحث عمى المزج بين 

والتحقق من  المنيجي الاستنتاجي والمنيجية الكميةالسياق الاستنتاجي أي والأسموب 
والدوريات والتقارير المسح الأكاديمي لمكتب والمراجع والأدبيات أىداف البحث من خلبل 

يشمل الأبعاد مسح و   أن تتوفر لمباحث حول ىذا الموضوعالتي يمكن والدراسات السابقة 
لبحث والبيانات المطموبة وأساليب الخاصة بالدراسة الميدانية في مجال التطبيق وعينة ا

لضمان استخدام  بات صحة الفرضيات أو عدم صحتيالمتأكد من إثجمعيا وتحميميا 
 النتائج في وضع التوصيات والمقترحات المفيدة في ىذا الصدد.

 مجتمع البحث وعينة الدراسة: -تاسعاً 

 .المصارف الخاصة في مدينة دمشق: مجتمع البحث

 : عينتين عينة البحثتشمل عينة البحث: 

الخاصة ف المصار  المستفيدين من الخدمة المصرفية في العملبء من عشوائية عينة  -1
 .شقفي مدينة دم
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في المصارف  (ن عمى الترويج المصرفيلقائمو االعاممون وىي )عمدية عينة  -2 
  الخاصة في مدينة دمشق.

 :الدراسات السابقة -عاشراً  

  ىي: دراسات بالمغة العربية وأخرى بالمغة الأجنبيةتضمنت الدراسات السابقة 

الذين تناولوا ىذا الموضوع في العرب ىنالك العديد من الباحثين  الدراسات العربية: أ:
 : امعات العربية وأىم ىذه الدراساتالج

 ،أنماط ودوافع استخدام الشباب المصري لشبكة الإنترنت) دراسة نجوى عبد السلام -1
ىدفت ىذه الدراسة إلى التعرف عمى أنماط ودوافع استخدام عينة من الشباب  :(5)1998

مفردة وذلك انطلبقًا من مدخل الاستخدامات  (149)المصري لشبكة الإنترنت بمغت 
 والإشباع وتوصمت ىذه الدراسة إلى:

  يميل الشباب من أفراد العينة إلى استخدام شبكة الإنترنت بكثافة، مما يشير إلى أنيا
يمة اتصال ذات جاذبية عالية تستحوذ عمى انتباه وتركيز الفرد وأنيا تخمق لدى وس

 مستخدمييا حاجة متزايدة لاستخدام الشبكة .
  يعتبر إشباع الحاجات المعرفية والمتمثمة في الحصول عمى المعمومات من أىم الدوافع

لتخصص التي تجعل الشباب يتصمون بالإنترنت سواء كانت معمومات خاصة بمجال ا
 والدراسة أو لزيادة الثقافة الشخصية.

العوامل المؤثرة في تعرض الشباب المصري لممواقع ) دراسة ميرفت الطرابيشي -2
ىذه الدراسة إلى وصف وتحميل وتقويم  تىدف:(6)(1999،الالكترونية عمى الإنترنت

الإمكانيات لكترونية في ضوء ي تعرض الشباب المصري لممواقع الإالعوامل المؤثرة ف
الوصول إلى كافة المعمومات التي يراد  اليائمة التي تتيحيا شبكة الإنترنت من حرية

 :إلى وتوصمت ىذه الدراسة الوصول إلييا

  توجد فروق ذات دلالة إحصائية بين النوع وبين نوعية المواقع الإلكترونية التي يتعرض
 ليا الشباب المصري.

                                                           
الإعهلبم وقضهايا الشهباب، القهاىرة، المهؤتمر ، أنماط ودوافعع اسعتخدام الشعباب المصعري لشعبكة الإنترنعت، نجوى عبد السلبم - 5

 .1998(، 27-25العممي الرابع لكمية الإعلبم لمفترة )

، جامعة عين شمس ،العوامل المؤثرة في تعرض الشباب المصري لممواقع الالكترونية عمى الإنترنت ميرفت الطرابيشي، - 6
 (.19،1999ص: ،6، العدد 28مجمة كمية الآداب، )المجمد 
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 المواقع الإلكترونية عمى الإنترنت مقابل درجة  تزداد درجة المصداقية في معمومات
 المصداقية في معمومات وسائل الاتصال الأخرى لدى الشباب المصري.

  الإنترنت مقابل درجة  معمومات المواقع الإلكترونية عمىتزداد درجة الاعتماد عمى
 الاعتماد عمى معمومات وسائل الاتصال الأخرى لدى الشباب المصري.

أثر عناصر تصميم الرسالة الإعلانية عمى فعالية الإعلان ) موسى غادةدراسة  -3
تحديد دور إعلبنات البانير في المراحل  ىذه الدراسة إلى تىدف :(7)( 2222، بالإنترنت

التعرف عمى تأثير العناصر المختمفة لمرسالة و  المختمفة لييكل الاستجابة عند العملبء
 ىذه الدراسة إلى:الإعلبنية عمى فعالية الإعلبن وتوصمت 

  وجود اتجاىات إيجابية من قبل كل من الشركات المصرية والصينية تجاه إعلبنات
 الإنترنت بشكل عام.

   أظيرت النتائج الدور اليام الذي تمعبو الإعلبنات الإلكترونية بالنسبة لمشركات المصرية
أما بالنسبة لمرحمتي والصينية في مراحل الانتباه والاىتمام والتفضيل من ىيكل الاستجابة 
 الإدراك والشراء فقد تبين عدم وجود فروق معنوية بين المجموعتين. 

 ةصوص عمى كل مراحل ىيكل الاستجابأشارت النتائج إلى تعاظم تأثير عنصر الن 
 .منظماتبالنسبة لكافة ال

 كل عمى كل مراحل ىي اً إيجابي اً لفوتوغرافية فقد ثبت أن لو تأثير بالنسبة لعنصر الصور ا
 .ةالاستجاب

   يوجد أثر إيجابي لكممات الحث في عممية الضغط عمى الإعلبن في كل مراحل ىيكل
 بالنسبة لمشركات المصرية والأجنبية. ةالاستجاب

 ني عمى كل مراحل ىيكل يوجد تأثير إيجابي لوسائل التفاعل المباشر مع الشريط الإعلب
 .ةالاستجاب

المؤثرة في تبني المستيمكين لمتسوق عبر شبكة )العوامل  حصة الخيالدراسة  -4
تحديد درجة أىمية العوامل  ت ىذه الدراسة إلىىدف :(8)( 2222 ،المعمومات الدولية

 نظر المتبنين ودرجة توافرىا المؤثرة عمى عممية التبني لمتسوق عبر الإنترنت من وجية

                                                           
نشورة، جامعة القاىرة، رسالة ماجستير غير م، أثر عناصر تصميم الرسالة الإعلانية عمى فعالية الإعلان بالإنترنت، غادة موسى - 7

 .2000كمية التجارة، 

رسالة ماجستير غير منشورة، جامعة العوامل المؤثرة في تبني المستيمكين لمتسوق عبر شبكة المعمومات الدولية،  حصة الخيال، - 8
 .2002عين شمس، كمية التجارة، 
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 المتبنين لمتسوق عبرافية لكل من المتبنين وغير غر و التعرف عمى الخصائص الديمو 
 وتوصمت ىذه الدراسة إلى: الإنترنت وتحديد ما إذا كانت ىناك فروق جوىرية بينيما

 لا توجد فروق معنوية بين إدراك المتبنين لأىمية العوامل المؤثرة عمى التسوق عبر 
 فر تمك العوامل.االإنترنت وتو 

 الإنترنت وذلك بالنسبة لبعض ىناك فروق معنوية بين المتبنين وغير المتبنين لمتسوق عبر 

 غرافية وىي ) النوع، المستوى التعميمي، الوظيفة، متوسط دخل الأسرة (،و الخصائص الديم

 في حين لا يوجد فروق معنوية بين المتبنين وغير المتبنين لمتسوق عبر الإنترنت بالنسبة
 (.رافية الأخرى وىي ) السن، الجنسغو لمخصائص الديم

 :الأجنبيةب: الدراسات 

 ىنالك مجموعة من الدراسات الأجنبية التي ترتبط بالبحث بشكل مباشر ىي:

 The World Wideبعنوان) Berthon,P., et. Al (9)  (1996) ,دراسة -1
Web as an advertising medium): 

التعرف عمى دور الإنترنت كوسيمة إعلبنية وتحديد موقعيا في  ىذه الدراسة إلى تىدف
 ييم أداء موقع الإنترنت لممنظماتتقديم إطار نظري لتقو  الاتصالات التسويقيةمزيج 

 توصمت الدراسة إلى:و 
  فعالًا في كل مراحل الشراء التي يمر بيا العميل كما أنيا تمثل  اً دور تمعب شبكة الإنترنت

من البيع المباشر والإعلبن بالنسبة لموقعيا في مزيج الاتصالات التسويقية حيث  اً مزيج
أن ليا إمكانية البيع المباشر من حيث قدرتيا عمى إجراء حوار مع العميل عند زيارتو 

ليا إمكانية الإعلبن من حيث قدرتيا عمى توليد و لموقع المنظمة عمى شبكة الإنترنت 
 أو لممنتج الذي تقدمو المنظمة. انفسي الإدراك سواء لممنظمة

  تحديد نموذج لقياس أداء مواقع الإنترنت، حيث توضح ىذه الدراسة أن كفاءة موقع ما
تتحدد بقدرتو عمى تحويل أو تحريك العميل من مرحمة إلى أخرى خلبل مراحل الشراء 

 المختمفة لمعميل.

                                                           
9-Berthon, P., et. Al, The World Wide Web as an advertising medium: toward an 
understanding of conversion efficiency, Journal of Advertising Research, Cambridge 
University Press, (1996, Vol. 36, No.1). 
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 Banner Effectivenessبعنوان) Doubleclick, (1996)  (10)دراسة -2
Tips-the Global Internet Advertising Solution): 

وتوصمت إلى  ىذه الدراسة إلى التعرف عمى فعالية عناصر إعلبنات الإنترنت تىدف 
 :النتائج التالية

 تعمل عمى زيادة معدل الاستجابة  إن وجود رسوم متحركة بسيطة في إعلبنات البانير
 %.25بنسبة 

  الرسائل الغامضة أو الخفية مثل " ماذا يقول ىذا الإعلبن " قد يزيد إن استخدام أسموب
استخدام كما إن   كنو قد لا يجذب الجميور المستيدف% ل18معدل النفاذ بنسبة  من

 %.16الأسئمة في الإعلبن يزيد معدل النفاذ بنسبة 
   استخدام كممات تحث عمى الضغط مثل"ب% 15يتحسن معدل الاستجابة بنسبةClick 

Here." 
  .تقديم خدمات مجانية في الإعلبن يحسن معدل النفاذ 
  دام الألوان الفاتحة أكثر فعاليةاستخ. 
 كما م بتحميميا يحقق معدل نفاذ أعمى الإعلبن الذي يظير في أول صفحة يقوم المستخد

أن وضع الإعلبن في أعمى الصفحة يحقق معدل نفاذ أعمى والأفضل من ذلك ىو وضعو 
ؤيتو سواء في أول أو آخر وأسفل الصفحة وذلك كي يتسنى لممستخدم ر في أعمى 
 .الصفحة

 Advertising Valueبعنوان)Ducoffe, Robert H, (1996 (11)  (دراسة -3
and Advertising on the web)): 

نحو  التعرف عمى طبيعة العلبقة بين قيمة الإعلبن والاتجاىات ىذه الدراسة إلى تىدف 
و ثلبثة متغيرات مستقمة أن قيمة الإعلبن كمتغير تابع تؤثر فيو  الإعلبن باستخدام الإنترنت

 : تتمثل في
مدى قدرة الإعلبن عمى الإمداد بالمعمومات التي يحتاجيا العميل عن  ووى :الإمداد -1

 المنتج .
 علبن : وىو الانزعاج الذي يشعر بو العميل عند مشاىدتو للئنفعال السمبيالا -2

                                                           
10-Doubleclick, Research Findings: Banner Effectiveness Tips-the Global Internet 
Advertising Solution. 
http://www.doubleclick.net/learning_center/research_findings/influencers. html,p.1 
 11 - Robert,H, Ducoffe, Advertising Value and Advertising on the Web, Journal of 
Advertising Research, (1996, vol.30, no10).  

http://www.doubleclick.net/learning_center/research_findings/influencers
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توصمت ىذه الدراسة و  ميل بالمتعة عند مشاىدتو للئعلبنويقصد بيا شعور الع :المتعة
 :إلى

  منظمةفيعتبرون كل ما تنشره ال اً واسع اً فون الإعلبنات تعريفالإنترنت يعر  أن مستخدمي 
ن لم يك ، حيث أنو ليس كل ما يرد عمى صفحات الإنترنت عمى أنو إعلبن اً ن إعلبنوا 

 .مثلبً يكون بقصد الإعلبن ولكنيا قد تكون إرشادات أو رسائل أو عرض لشكل المنتج 
  توجد علبقة ارتباط قوية بين المتغيرات الثلبث السابقة وكذلك علبقة ارتباط قوية بين كل

 .الإنترنتعلبن في ظل التعامل مع متغير من ىذه المتغيرات وقيمة الإ
  توجد علبقة ارتباط قوية بين قيمة الإعلبن واتجاىات الأفراد نحو الإعلبنات عمى

  .الإنترنت
 بعنوان:  Peterson , R. A., et al, (1997) (12)دراسة  -4
(Exploring the Implications of the Internet for Consumer 

Marketing) :إطار من الفيم المحتمل لتأثير ىذه الدراسة بشكل رئيس لتقديم  تىدف
ات التي يمكن أن ولذلك تم تحميل مختمف القنو  المحتممين لبءمعلم نترنت عمى التسويقالإ

الاستفادة منيا وتشغيميا عمى الشبكة  التي يمكن نترنت والإمكاناتتعمل من خلبل الإ
عمى مختمف التأثير الفعمي للئنترنت  لمتسويق مع اقتراح مخططات تفصيمية توضح وتحدد

بين قنوات التسويق والاختلبف  أوجو الشبو قامت الدراسة بتحميلالمنتجات والخدمات و 
الدراسة إلى تكوين مجموعة من الأسئمة التي  نترنت كقناة تسويق وقد خمصتالتقميدية والإ

 نترنت.ستراتيجي لمتسويق المبني عمى الإوالا تم تصميميا كنموذج لمحاكاة التطور النظري
 :بعنوان  1997webreference, ( (13)(دراسة  -5
 (Ad Location Effectiveness Study): 

نات البانير عمى صفحات ىذه الدراسة إلى التعرف عمى أفضل موقع لوضع إعلب تىدف
 وتوصمت ىذه الدراسة إلى:موقع ما 

  بجانب وضع إعلبنات البانير في أسفل الزاوية اليمنى من الشاشة الرئيسة الأولى لمموقع
% في  228مؤشر تحريك الصفحات أو التحرك أثناء النص يزيد معدل النفاذ بنسبة 

 المتوسط مقارنة بوضعو أعمى الصفحة.

                                                           
12-Peterson , R. A., et al, Exploring the Implications of the Internet for Consumer 
Marketing, Journal of The Academy of Marketing Science, (1997,vol.25,no.4). 
13  - webreference, Banner Ad Location Effectiveness Study. 
http://www.webreference.com/dev/banners. 
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  وضع إعلبنات البانير آخر الثمث الأول من الصفحة يحقق معدل نفاذ أعمى من وضعو
 %.77في أعمى الصفحة وذلك بنسبة 

  صل مى الصفحة والآخر في أسفميا لم يأعوضع إعلبنين في الصفحة الواحدة إعلبن في
لم تكن النتائج مقبولة  حسب النتائج التي توصل إلييا البحث إلى نتائج حاسمة حيث

 .إحصائياً 
، Bureau & Millward Brown, (1997) (14)  دراسة -6

ىذه الدراسة إلى  تىدف: (Advertising Effectiveness Researchبعنوان)
تم استخداميا  اختبار القدرات الاتصالية لإعلبنات البانير وذلك باستخدام المقاييس التي

عمى  إدراك الإعلبن والعلبمة التجارية والتعرف تصالات التسويقية التقميدية وىيفي الا
 ماتوذلك بالتطبيق عمى مواقع إلكترونية حقيقية وعلب خصائص المنتج وخمق نوايا الشراء

 :وقد توصمت الدراسة إلى ما يمي ومستخدمين حقيقيين ليذه العلبماتتجارية 
  من العينة تفضل إعلبنات الإنترنت والتمفزيون والصحف بينما أبدت عدم70أن % 

 تفضيميا لإعلبنات الراديو والموحات الإعلبنية.
  وذلك بعد كل الإعلبنحقق الإعلبن عبر الإنترنت زيادة في قدرة المستخدمين عمى إدراك 

 عرض للئعلبن.
 6اتجاىات المستخدمين لمعلبمة التجارية وذلك بالنسبة ل تغيير استطاعت إعلبنات البانير 

 وبالتالي زيادة نوايا الشراء. علبمة موضع الدراسة 12 علبمات تجارية من أصل
 تجارية  اتعلبم 9حيث لوحظ زيادة مبيعات  بانير قادرة عمى زيادة المبيعاتإعلبنات ال

 علبمة. 12من أصل 
  من عممية الاتصال. 96إن التعرض لإعلبنات البانير نفسو مسؤول عن % 

                 Briggs Rex & Hollis Nigel, (1997)(15):    دراسة -7
 Advertising on the web: is there response before clickبعنوان )

through) :وقد قام  ىذه الدراسة إلى تحديد القيمة الحقيقية لإعلبنات البانير تىدف
وتوصل  لمتعرف عمى مدى فعالية الإعلبناتالباحثان بذلك من خلبل قياس معدل النفاذ 

 :الباحثان إلى

                                                           
14-Bureau & Millward Brown, Advertising Effectiveness Research, 1997. 
Http//www.mbinetractive.com/site/iab/exec.html. 
15  - Briggs , Rex & Hollis, Nigel, Advertising on the web: is there response before click 
through, Journal of Advertising Researc, (1997, vol.37, no.2). 
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 ن عنيا وأن المعم   التجارية نحو الماركةيل معليا تأثير عمى سموك ال بانيرأن إعلبنات ال
 .أو معرفتيا من خلبل معدل النفاذ السموك يمكن قياسيا التأثير في قوة ىذا

 في الصفحة  مثل موقع الإعلبن أيضاً  البانيرفعالية إعلبنات  ىنالك عوامل أخرى تؤثر في
 وشكمو وخصائص موقع الإنترنت نفسو.

 Global)بعنوان ،Kassaye, W.Wossen, (1997(16)) دراسة -8
advertising and the world wide web- includes biography) :تدفى 

توصمت المختمفة و  لممنظماتالإعلبن الإلكتروني ىذه الدراسة لمتعرف عمى مدى ملبئمة 
 :كون ذا فائدة في الحالات التاليةالإعلبن الإلكتروني ي إلى أن  الدراسة 

  ذات التواجد المحمي فقط المنظماتالعالمية والإقميمية وليس  منظماتالكافة. 
 المنظمةبين العميل و  اً ودائم اً يتطمب الموقف تقابلًب قويدما لا عن. 
 التي ليا اسم معروف وصورة ذىنية معينة يمكن تقويتيا من خلبل تواجدىا منظمات ال

 .الإنترنت عمى
  لأسباب تنافسية مثل الحفاظ عمى القوة التنافسية وخمق صورة ذىنية ترتبط بالقدرة عمى

 مواكبة كل ما ىو جديد.
 Comparing theبعنوان ) Leong, Eliane, (1998)(17):   دراسة .9

Effectiveness of the Web Site With Traditional Media,) :ىذه  تىدف
 :ى الإجابة عمى السؤالين التاليينالدراسة إل

كيف يدرك المدراء فعالية الإنترنت وذلك بالمقارنة مع الوسائل التقميدية من حيث  -1
 ؟لموسيمةالأساسية  الخصائص

 ات الأعمال الإنترنت كوسيمة إعلبنية ؟منظملماذا تستخدم  -2
 توصمت الدراسة إلى ما يمي :و 

 بتكمفة منخفضة. تعتبر المواقع الإلكترونية من الوسائل الممتازة لتوصيل المعمومات 
  ن الذي يعتمد عمى إثارة العواطفالمواقع الإلكترونية وسيمة رشيدة وذلك بخلبف التمفزيو.  
 .المواقع الإلكترونية وسيمة فعالة لمحفز عمى التصرف الفوري 
 اف الترويجية طويمة وقصيرة الأجلشبكة الإنترنت فعالة لكل من الأىد. 

                                                           
16Kassaye, W.Wossen, Global advertising and the world wide web- includes biography . 
Business Horizons (May/June). 
17-Leong, Eliane, Comparing the Effectiveness of the Web Site With Traditional Media, 
Journal of Advertising Research, (1998, vol.37,no.2).  
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 New، بعنوان )Bezjian- Avery, Alexa, et al, (1998)(18)  دراسة -12
Media Advertising vs.Traditional Advertising) ىذه الدراسة إلى  تىدف

 الإجابة عمى السؤال التالي:
معينة قد  اً لكل الظروف أم أن ىناك ظروف اً فاعمية مثل الإنترنت مناسبة دائمىل النظم الت

توصمت ىذه الدراسة و  فييا الوسائل التقميدية أكثر فعالية من الوسائل غير التقميدية ؟ تكون
 إلى النتائج التالية:

 من   الذي يميمون إلى الصور كشكل لعرض المعمومات يقتنعون بشكل إيجابي لبءمعإن ال
المعمومات لمنصوص كشكل لعرض  يميمون نالذي عملبءخلبل الوسائل التقميدية، بينما ال

في مرحمة نية نفس النتيجة  ىتم التوصل إلو  باستخدام الوسائل التفاعمية اً يقتنعون إيجابي
 .الشراء

   الذي يقضيو الشخص لرؤية الإعلبن كمما زادت معو نوايا الشراء لممنتج.كمما زاد الوقت 
  الضغط زاد معدل كمما كان حجم إعلبنات البانير أكبر كمما زادت درجة الإدراك وكذلك

 عمى الإعلبن.
، بعنوان Eastlick , M. A. & Lotz , Sh, (1999(19) )دراسة  -11

(Profiling Potential Adopting of an Interactive Electronic 
Shopping Medium): ىذه الدراسة إلى التعرف عمى المتبنين وغير المتبنين  تىدف

لمشراء الإلكتروني التفاعمي عبر الإنترنت وقد أجريت الدراسة لتحديد الصفات الشخصية 
والأنماط التسويقية والسموك الذي يمارس من قبل المبتكرين " أو المكتشفون الأوائل" وغير 

ات بين النوعين من المستخدمين رفة الاختلبفومع لمشراء الإلكتروني التفاعمي  المكتشفين
 توصمت الدراسة إلى :نترنت و للئ

  أن إمكانية تصنيف المبتكرين لمشراء عبر الإنترنت وغير المبتكرين إلى مجموعات محددة
أو إمكانية الفصل بينيما تعتمد عمى خصائص الشراء عبر الإنترنت وكذلك ما يمكن 

تكون ىذه السمات أو المميزات لشراء الأخرى حيث اعتباره مميزات لطرق التسوق أو ا
 .ولئك لطريقة التسوق المناسبة ليمفي تفضيل ىؤلاء أو أ اً رئيسي اً سبب

                                                           
18 -Bezjian- Avery , Alexa . , et al, New Media Advertising vs.Traditional Advertising, 
Journal of Advertising Research, Cambridge University Press, (1998, Vol.37,no.4). 
19 Eastlick, M. A. & Lotz, Sh, Profiling Potential Adopting of an Interactive Electronic 
Shopping Medium, International Journal Of Retail and Distribution Management (1999, 
vol.27,no.6). 
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 في التعامل مع وسائل التسوق والشراء بدون الذىاب إلى  لبءمعلا يمكن إغفال دور خبرة ال
الالكتروني عبر المتاجر وما يمكن أن يشكل ذلك من دافعية لمتعامل مع وسائل الشراء 

وجدت الدراسة أن الأنواع المعروفة من المتبنين لمشراء عبر الإنترنت و الإنترنت 
)المبتكرون ، المتبنون الأوائل، المتأخرون ( بينيا صفات مشتركة لا تختمف إلا في نسبة 

 وجود ىذه الصفات.
، بعنوان Hairong, Li & Bukovak, Janice, (1999(20) ) دراسة -12

(Cognitive Impact of Banner Advertising Characteristics: an 
experimental study): ىذه الدراسة إلى البحث في تأثير الرسوم المتحركة أو  فتىد

 توصمت الدراسة إلى:و  فعاليتيا في الإعلبن
 تعطي إعلبنات البانير التي تستخدم الرسوم المتحركة نتيجة أسرع وأفضل من 

 التي لا تستخدم الرسوم المتحركة.الإعلبنات 
 كمما كان حجم إعلبنات البانير أكبر كمما زادت درجة الإدراك وكذلك الضغط عمييا 

 لموصول إلى موقع المعمن.
 .لا تؤثر اىتمامات مستخدم الإنترنت عمى استجابتو لإعلبنات الإنترنت 

 Factors، بعنوان ) Phau, Ian & Poon, Sui M, (2000)(21) دراسة -13
Influencing the Types of Products and services Purchased 

Over The Internet): ىذه الدراسة إلى التعرف عمى العوامل التي تؤثر عمى  تىدف
وتركز عمى سموك الشراء عبر الإنترنت لخدمات التي تشترى عبر الإنترنت المنتجات وا

من المستخدمين لمشبكة  وغير المشترينوتقارن بين المشترين عبر شبكة الإنترنت 
 :صمت الدراسة إلى النتائج التاليةتو و  باستمرار

  أكيد في خيار المشتري أو أن الصفات لمختمف المنتجات والخدمات ستؤثر عمى نحو
 بخصوص الاختيار بين الشراء عبر المتاجر أو من خلبل الإنترنت . عميلال

   عبر الإنترنت ىي المنتجات قميمة التكمفة أو التي  أظير البحث أن المنتجات الأكثر بيعا
 ر.مثل برامج الكومبيوتومميزة ليا قيمة غير ممموسة 

                                                           
20 - Hairong, Li & Bukovak, Janice, Cognitive Impact of Banner Advertising 
Characteristics: an experimental study, Journalism and Mass Communication Quarterly, 
(1999, vol.76, no.2). 
21- Phau, Ian & Poon, Sui M, Factors Influencing the Types of Products and services 
Purchased Over The Internet, Internet Research and Colon: Electronic Networking 
Applications and Policy, (2000, vol.10,no.2). 
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، بعنوان  Sultan, Foreena & Henriches, Roy B, (2000)(22)دراسة -14
(Consumer Preference for Internet Services Over Time) :تىدف 

ر الزمن بالنسبة لخدمات عب عملبءطرأت عمى تفضيل الرات التي الدراسة إلى معرفة التغي  
وتفضيلبتيم بالنسبة لمخدمات التكنولوجية  عملبءاختبار مدى تأثير الوقت عمى الو  الإنترنت

لمعرفة ىل ينطبق  ات التي يمكن أن تقدم من خلبليا المبتكرة مثل شبكة الإنترنت والخدم
ترنت والخدمات دية عمى التعامل مع الإنالإطار العام لمتعامل مع السمع والخدمات العا

 :وتوصمت الدراسة إلى ؟المقدمة من خلبليا

 نترنت فطول مدة تعرض ى تفضيلبت المستيمكين بالنسبة للئأن الوقت لو تأثير كبير عم
نظرتيم  عبر الإنترنت ومشاىدتيم المستمرة للئعلبنات تساىم في تعديل لبءمعوبحث ال

 .إلى المنتجات أو الخدمات
 ستمرار مثل أوضح البحث مجموعة من الأنشطة التي يمارسيا المستخدمون عبر الشبكة با

 . ، و استخدام البريد الالكترونياستخدام محركات البحث، وقراءة الأخبار اليوميةالدردشة، و 
 Internet، بعنوان ) Littlefield , J. E., et al, ( 2000)(23) دراسة -15

Real Estate Information: Are Home Purchase Paying Attention 
to it)ىذه الدراسة إلى التعرف عمى مدى اىتمام مستخدمي الإنترنت بالمعمومات  تىدف

 وتوصمت الدراسة إلى: الإحصائية والتقارير التي تصدر عن الشبكة والمواقع وغيرىا
  أو يطمعوا عمى اً ت المنزلي لمشراء لم يتابعوا أبدمن مستخدمي الإنترن( % 40)أن حوالي 

 .أو تحديثات الإنترنت أو المواقع الإحصاءات الإلكترونية المتعمقة بالشراء
 والعمر كميا عوامل تؤثر عمى مدى كفاءة و معمومات الإنترنت وطبيعة استخدامإن الوعي ب

 .ترنت في الشراء المنزليالإن
   محاولة الشراءعند ىو عامل ميم العميل أن الرضا عن المتجر الذي يتم التعامل معو.  

 Demographic An، بعنوان) Teo,Thompson, (2001)(24) دراسة -16
Motivation Variables Associated With Internet Usage Activities) 

 لبءمعالدراسة إلى التعرف عمى المتغيرات الديموغرافية والدوافع التي قد تحفز ال تىدف
                                                           

22- Sultan , Foreena & Henriches , Roy B, Consumer Preference for Internet Services Over 
Time, Journal Of Consumer Marketing, MCB University Press,(2000, Vol.17 no.5). 
23- Littlefield, J. E., et al, Internet Real Estate Information: Are Home Purchase Paying 
Attention to it, Journal Of Consumer Marketing, (2000, vol.17, no.7). 
24-Teo ,Thompson, Demographic An Motivation Variables Associated With Internet Usage 
Activities, Internet Research: Electronic Networking Applications and Policy (2001, vol.11, 
no.2). 
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عمى تحميل  اً دوذلك اعتما المتحققة الفائدةو  الإنترنت مثل سيولة الاستخدام عمى استخدام
وىي إرسال الرسائل  ذلك من خلبل أربعة أنشطة أساسية تتم مارستيا عمى الشبكة

 وتوصمت الدراسة إلى: الشراء.الالكترونية والتصفح والتنزيل و 
 عبر الإنترنت أكثر من النساءلممارسة تنزيل البرامج والشراء  اً ذكور يتجيون غالبأن ال 

 .ر نحو إرسال الرسائل الالكترونيةما يتجين أكث اً واللبتي غالب
  نترنت من الشباب أكثر ميلًب لاستخدام الرسائل الالكترونية وتنزيللإاأن مستخدمين 

 .البرامج من كبار السن
  والاستمتاع مرتبط ،يولة الاستخدامسب ةة من استخدام الإنترنت مرتبطأن الفائدة المرجو 

 بإرسال الرسائل والتصفح والتنزيل.
، بعنوان Goldsmith, Roland E, et. al, (2002(25)  ( دراسة -17

(Consumer Response to Web Sites and their Influence on 
advertising Effectiveness) :الدراسة إلى معرفة أثر عرض إعلبنات  تىدف

طالب من طلبب  (329)  الإنترنت في المواقع الالكترونية وتم تطبيق الدراسة عمى
المرحمة الجامعية الأولى وسؤاليم عما إذا كانوا يتذكرون ماركات المنتجات التي يتعرضون 

ومن ثم مقارنتيا مع لإعلبناتيا عبر الإنترنت  لوصف مزايا وعيوب الإعلبنات الإلكترونية 
 وتوصمت الدراسة إلى: وسائل الإعلبنات الأخرى مثل الإعلبنات في التمفزيون

 تزيد من القدرة و ركات التي يتم مشاىدة إعلبناتيا زيارة مواقع الإنترنت تزيد من تذكر الما
 عمى معرفة وتذكر جزء كبير من خصائص الماركة التي تم الإعلبن عنيا.

 Band، بعنوان )Millword Brown International, (2002(26) )دراسة  -18
Impact Results For 800.com Advertising on Real Player :)تىدف 

 :الآتي ىذه الدراسة إلى معرفة
 مة التجارية ؟لبوتذكرىا بالربط مع العالإلكترونية ىل تم ملبحظة الإعلبنات  -1
 ؟السمعةلمخدمة أو  لبءمععمى إدراك ال إيجاباً لكترونية الإىل أثرت الإعلبنات  -2

 :و توصمت الدراسة إلى

                                                           
25 - Goldsmith , Roland E, et. Al, Consumer Response to Web Sites and their Influence on 
advertising Effectiveness, Internet Research: Electronic Application and Policy,MCB 
University press, (2001, vol. 12 , no.) 
26  -  Millword Brown International, Band Impact Results For 800.com Advertising on Real 
Player, 2002, http://www.mbinractive.com/site/iab/exec.html. 
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 تم تحقيق وعي أفضل وتزايد ىذا الوعي بصورة ممحوظة بعد كل مرة تعرض إضافية 
 .الإلكتروني للئعلبن

  23)بزيادة الوعي بالعلبمة التجارية المعمن عنيا بمعدل  الإلكترونيةساىمت الإعلبنات 
 التجزئة التقميدية أو الإلكترونية.خلبل متاجر  سواء من (%

 في خمق تمييز لمعلبمة التجارية المعمن عنيا وقد أصبح  الإلكترونية نجحت الإعلبنات
 عالية. عمنة عمى أنيا مرتبطة بجودة  الم  منظمة لرؤية ال ميلبً  الجميور أكثر

 :( Wolin Lori D. & Korgaonkar, Pradeep,( 2003) (27دراسة -19
الدراسة إلى التعرف عمى الاختلبف بين الذكور  تىدف: (Web Advertisingبعنوان)

 وتوصمت الدراسة إلى: واتجاىاتيم نحو إعلبنات الإنترنتوالإناث من حيث معتقداتيم 

 حيث أن الذكور لدييم معتقدات واتجاىات أكثر  ختلبف جوىري بين الذكور والإناثوجود ا
 الإنترنت.إيجابية من الإناث نحو إعلبنات 

  ًمن الإناث نحو الشراء عن طريق الإنترنت.  بينت الدراسة أن الذكور أكثر ميلب 
   أن الذكور يتصفحون الإنترنت بغرض المتعة ولأسباب وظيفية بينما الإناث يتصفحن

 الإنترنت بيدف الشراء.

 Buying orبعنوان )  Brown, Mark, et.,al, (2003) (28):دراسة -22
browsing: An exploration of shopping orientations and online 

purchase intention)نحو  عملبءىذه الدراسة إلى التعرف عمى أثر توجيات ال تىدف
عمى نية الشراء عبر الإنترنت وتوصمت أيضاً الخبرة و نوع المنتج وتأثير كل من  الشراء

 :الدراسة إلى

 لشراء المنتجات لبءمعنحو الشراء ليس ليا اثر معنوي عمى ميل ال لبءمعأن توجيات ال 
اء السابقة التي قام بيا وعمميات الشر  كل من نوع المنتجبينما بينت أن عبر الإنترنت 

 .ؤثر عمى نية الشراء عبر الإنترنتعميل تال

                                                           
27- Wolin Lori D. & Korgaonkar, Pradeep, Web Advertising: Gender Differences in Beliefs, 
Attitudes and behavior, Internet Research: Electronic Application and policy,  MCB university 
press,  (2003, vol.13, NO.5). 
28- Brown, Mark, et.,al, Buying or browsing: An exploration of shopping orientations and 
online purchase intention, European journal of Marketing, MCB university Press,(2003, Vol. 
37, no. 11-12). 
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 ،( Smith, Alan D. and Rupp, William T, (2003) (29دراسة -21
لتعرف إلى اىذه الدراسة  تىدف: (Online Customer Decision Makingبعنوان)

ك مجموعة لأن ىنا إلى وتوصمت عمى العوامل التي تؤثر عمى قرار الشراء عبر الإنترنت.
المؤثرات و  الجيود التسويقية الإنترنت ىيمن العوامل التي تؤثر عمى قرار الشراء عبر 

 .العميل وخبرة سموك ما بعد الشراء و العوامل النفسية و الثقافية والاجتماعية 

 An) ، بعنوان:Jayawardhena, Chanaka, et. al, (2003) (30) دراسة -22
Investigation of Online Shopping Process): اً تقدم ىذه الدراسة شرح 

في مراحل عممية اتخاذ قرار الشراء وترى ىذه  الإنترنتلدور الذي يمكن أن تمعبو حول ا
عممية اتخاذ قرار الشراء عبر الإنترنت ىي نفسيا المراحل التي يمر بيا  الدراسة أن مراحل

المستيمك أثناء اتخاذ قرار الشراء عبر الوسائل التقميدية، إلا أن عممية الشراء عبر 
مختمفة عن التي يعتمدىا  عميلالالإنترنت تكون أسرع ومصادر المعمومات التي يعتمدىا 

 في الوسائل التقميدية.

 ، بعنوان: Constantinides, Efthymios, (2004) (31)دراسة -23
(Influencing the Online Consumer's Behavior: The Web 

Experience)  تنصب الدراسة في البحث عن كيفية التأثير والظفر بالعملبء في بيئة
وتوصمت ىذه الدراسة إلى تقسيم العوامل التي تؤثر عمى السموك  المنافسة عالية يةتسويق

 مجموعات ىي: الشرائي عبر الإنترنت إلى ثلبث

 .والتفاعل معو وىي عوامل تتعمق بسيولة استخدام الموقع :العوامل الوظيفية -1

 .بالإنترنت العميل وامل تتعمق بمدى ثقةوىي ع: العوامل النفسية -2

وىي عوامل تتعمق بطريقة عرض محتوى الموقع  والمزيج  :بالمحتوى عوامل تتعمق -2
تؤثر عمى خبرة  عواملعمى وكل من ىذه المجموعات تحتوي  .فيو التسويقي المستخدم

 بالتعامل مع الإنترنت وبالتالي سموكيم عمى الإنترنت. لبءمعال
  :Monsuwe, Tonita Perea Y, et. Al, (2004 (32)) دراسة -24

                                                           
29- Smith, Alan D. and Rupp, William T, Strategic Online Customer Decision Making,  
Online Information Review, USA: mcb University press, (2003, V.27, no.6). 
30- Jayawardhena, Chanaka, et. Al, An Investigation of Online Shopping Process, 
International Journal of Services Industry Management, MCB university press, (2003, vol.14 , 
no.5). 
31- Constantinides, Efthymios, Influencing the Online Consumer's Behavior: The Web 
Experience, Internet Research, MCB university press, (2003, vol.14 , no.2). 
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  (:What Drives Consumers to Shop Online): بعنوان
إلى التعرف عمى اتجاىات المستيمكين نحو الشراء عبر الإنترنت وىذه الدراسة  تىدف
لمشراء عبر الإنترنت وبينت الدراسة أن كل من اتجاىات ونية المستيمكين نحو  والنية

لفائدة والمتعة التي يحصل بسيولة استخدام الإنترنت وا الشراء عبر الإنترنت لا تتأثر فقط
بعوامل أخرى مثل صفات المستيمك وخصائص  عمييا المستخدم من الإنترنت بل تتأثر

 بالشراء عبر الإنترنت. المنتج والخبرة السابقة لممستيمك و توافر الثقة

 :الدراسات السابقة حظات الباحث عمىلام -إحدى عشر

أجريت ىذه الدراسات في بيئة عالمية ودولية، وىدفت إلى معرفة واقع استخدام  .1
لية الإعلبن الإلكتروني ركزت غالبيتيا عمى فعاو  منظمات،الإلكتروني في الالإعلبن 
 .بشكل عام

العلبقة عمى لم يمحظ الباحث أي دراسة سابقة تتعمق بدراسة أثر الإعلبن الإلكتروني  .2
لسابقة عمى الحصة السوقية لممنظمة وجميع الدراسات اأو  اليقظة التنافسيةمع العملبء أو 

وبالتالي يعد ىذا البحث أكثر شمولًا لتناولو  ،لإعلبن الإلكترونيافي ىذا المجال تتعمق ب
دراسة علبقة الارتباط بين أبعاد الإعلبن الإلكتروني وتطوير علبقة المنظمة بعملبئيا من 

تنافسية من جية ثانية لمعرفة مدى فاعمية ىذه العلبقة في تحسين جية وزيادة قدرتيا ال
 الحصة السوقية لممنظمة.

 :أدوات الدراسة -إثنا عشر

بعد الاطلبع عمى الدراسات السابقة والاستفادة من  وذلك ستبانةا شممت ىذه الدراسة عمى
 )استمارتان(: أسئمتيا وتعديميا بما يلبئم البحث تم تصميم الاستبانة من خلبل نموذجان

تتضمن مجموعة من الأسئمة الموجية لعينة البحث )المستفيدين من الخدمة  الأولى:
العلبقة بين المصرف والمستفيدين في توطيد الإعلبن الإلكتروني دور المصرفية( لمعرفة 

 وفي نقل المستفيد ضمن مراحل ىذه العلبقة.

                                                                                                                                                                      
32- Monsuwe , Tonita Perea Y., et. Al, What Drives Consumers to Shop Online, 
International Journal of services Industry Management, MCB university press, (2004, 
vol.15,no.1). 
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)القائمين عمى الترويج  البحثتتضمن مجموعة من الأسئمة الموجية لعينة الثانية: 
المصرفي( لمعرفة اتجاىاتيم نحو الإعلبن الإلكتروني كوسيط اتصالى في بناء علبقات 
طويمة الأمد مع العملبء ومعرفة أبعاد الأزمة الراىنة وأثرىا عمى فعالية الإعلبن 

 الإلكتروني.

 :محددات البحث -عشر ثلاثة

 :بالنقاط التالية بحثي واجيت اليمكن إجمال المحددات الت

 .بفترة زمنية محددة لإتمام البحث تمت مراعاة الالتزام – 1

 بالإعلبن الالكتروني  سوف يقتصر البحث عمى المتغيرات المستقمة المتعمقة - 2

ببعدين رئيسيين ىما العملبء  لتفسيرىا ومعرفة أثرىا عمى المتغير التابع )الحصة السوقية
 (.واليقظة التنافسية

وذلك بسبب سوف تقتصر عينة البحث عمى المصارف الخاصة في مدينة دمشق  - 3
 .الظروف السائدة
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 الأولالفصل 

 وأبعاده الإعلان الإلكتروني

 :تمييد 

 مفيوم الإعلان الإلكتروني: المبحث الأول. 

 علان الإلكترونيأشكال ودعامات الإ: المبحث الثاني. 

  :الإعلانية الإلكترونية بيع المساحاتالمبحث الثالث. 

 تقنيات الإعلان الإلكترونيرابعالمبحث ال :. 

 .المبحث الخامس: الإطار التنظيمي للإعلان الإلكتروني 

 .خلاصة الفصل الأول 
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 مفيوم الإعلان الإلكتروني وأبعادهالفصل الأول 

 :تمييد

نحو تبنهي سياسهة  ةً المنظمات كافاتجيت  لمعملبء المتغير السموكو  لثورة الاتصالات نتيجةً 
التواصههههل المباشههههر مههههع العميههههل معتمههههدة عمههههى الثههههورة الإلكترونيههههة ومهههها أنتجتههههو مههههن أسههههواق 

والإعهلبن  ترونيهةإلكلبل فهتح مواقهع مهن خه إلكترونية وعملبء يتسهوقون عهن طريهق الإنترنهت
و يصهبح  فائقهة   لينتشهر ىهذا الأخيهر فهي عهالم الشهبكة بسهرعة   بتصهميم مبتكهربشكل جذاب و 

اىتمهههام البهههاحثين والمسهههوقين  يسهههتقطب  ميمهههاً  عنصهههراً و   أساسهههياً  نشهههاطاً رغهههم حداثهههة ظيهههوره 
فيههم آليههات ىههذه أخههذ نصههيبو منيهها و  يسههعى الكههل فييهها إلههى  اً جديههدةفتشههكمت سههوق لبءمههعوال

 .التقنية الجديدة

بتكرة الم والتطبيقاتالجمالية الفنية و  من العناصريجمع العديد الإلكتروني علبن الإو 
 الشراءو  التفاوض و أكثر  للئطلبعة وقدرة الربط والوصل بنقاط أخرى الصوت والديناميكيك

 .في الزمن الحقيقي

جيود  إلى تضافر عدة في شكمو النيائي  ظيورويحتاج الإعلبن الإلكتروني  من أجل ال
 فظيورهأطراف كثيرة ذلك بمساىمة و  العديد من الطرائق تباعامجموعة من الوسائل و وتوفر 

في دقيق  بل ىو نتاج عممية مدروسة بأسموب عمميمى موقع معين ليس بالأمر البسيط ع
 .المبتكرة الفنيةو الإمكانات المادية والبشرية  منظل منظومة متكاممة 

 من خلبل ما تقدم فإن الباحث سيتناول في ىذا الفصل:

المساحات  بيع، ودعامات الإعلبن الإلكتروني نواعأو  ،مفيوم الإعلبن الإلكتروني 
 الإطار التنظيمي للئعلبن الإلكتروني.، تقنيات الإعلبن الإلكتروني، الإعلبنية الإلكترونية
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 مفيوم الإعلان الإلكتروني :المبحث الأول

بدأ والسمع والخدمات و  الآراء والأفكارعن ارتبط الإعلبن بالنشاط الإنساني لمترويج 
بأسموب مباشر فردي وبسيط  ليتطور مع توسع المعاملبت وتشعب العلبقات إلى شكل 

توفير المعمومات من أجل الإقناع والتأثير في سموك العميل لقبول يدف ب جماىيري واسع
 .اقتنائوما تم الإعلبن عنو و 

  :مفيوم الإعلان -أولاً 

شخصي لعرض وترويج أي مظير اتصال غير  :الإعلبن بأنو فيميب كوتمر عرفلقد 
وعرفو آخر بأنو الإعلبن  .(33)وعمى نفقتو نمعم خدمات صادر عن فكار أو سمع أو أ

الذي يراه المستيمك قبل القيام بعممية الشراء لعلبمة تجارية ما ويؤثر عمى اختيار 
للئعلبن عمى  . كما قدم رجل الإعلبنات الشيير سالاكرو تعريفاً (34)المستيمك لتمك العلبمة

قادرين عمى أنو: فن يساعد عمى نشر أفكار معينة أو خمق علبقة اقتصادية بين أشخاص 
يعرف الإعلبن المعروف بالمغة و . (35)تقديم سمعة أو خدمة وآخرين مستعدين لاستعماليا

ون إلى الرسائل التي يوجييا المعمن بأنو: (Advertisement – Annonceالأجنبية )
سائل النشر قدميا المنشأة مستخدمين في ذلك و الخدمات التي تلتعريفو بالسمع و الجميور 
 .(36)المتاحة

الجمعية تعريف  اىناك مجموعة من التعاريف المختمفة يذكر مني أما من الناحية العممية
: الشكل غير الشخصي لتقديم ىو الذي جاء فيو أن الإعلبن (AMA) لمتسويق ةالأمريكي

. وعرفو (37)مقابل أجر مدفوعمع والخدمات بواسطة جية معمومة و والسترويج الأفكار و 
عن ستانتون بأنو كافة الأنشطة التي تقدم كمجموعة بطريقة غير شخصية مرئية أو شفوية 

 .(38)طريق رسالة معمومة من قبل المعمن تتعمق بسمعة أو خدمة أو فكرة معينة

                                                           
33 - Kotler, Marketing Management: International Edition, Prentice Hall Inc, NJ, 11thed, 
2003, p: 220. 

 .115،ص: 2001، تعريب: ىشام الدجاني،مكتبة العبيكان، الرياض،التسويق والإعلان ،جون فيميب جونز -34
35- P, AMEREIN. D, BARCZYK. R,EVRARD. et autres, Marketing Strategies et Pratiques, 
2003,p: 320.  

 11.  ص ،1994، دار الكتاب المبناني، 2، طالإعلام)إنكميزي، فرنسي، عربي( مصطمحات معجم بدوي، زكي أحمد - 36
 .22، ص 1998، الطبعة الأولى، التطبيقالإعلان بين النظرية و  عبد الجبار منديل الغانمي، - 37
 .14 :ص ،2003الجامعية، الإسكندرية،  الدار ،الإعلان، محمد فريد الصحن - 38
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معة أو بمزايا الس لتعريففالإعلبن ىو نشاط اتصالي غير شخصي  ييدف إلى ا اً إذ
أو بقصد تقبل أفكار معينة  وذلك بالاعتماد عمى وسيمة معينة  الخدمة  لمحث عمى شرائيا 

  .شارة إلى طبيعة المعمن وصفتومع الإ

واعتبر  الإلكترونيالإعلان ن أشكالو وىو ثورة الاتصالات ظير شكلًب جديداً مل نتيجةً و 
عبر موقع ما  المعمومات الموضوعة في تصرف الجميوركافة  بعض الباحثين أن  
الذين يدخمون  تعريف الخدمات ذات طبيعة إعلبنية طالما تيدف إلىوالمتعمقة بالسمع و 

بعض بتحديد  قدم تعريفا للئعلبن الإلكترونيآخر و  .(39)يذه السمع أو الخدماتبالموقع 
المقصود سيمة تربط بين البائع والمشتري و : الإعلبن و يقول  دونالد برازيلخصوصياتو إذ 

 .(40)من ىذا النوع وسيمة حوار أكثر منيا وسيمة مطالبة

 وتميز الإعلان الإلكتروني عن الإعلان التقميدي بما يمي :

عمى مفيوم الإعلبن التقميدي كنشاط ترويجي لكنو اكتسب الإعلبن الإلكتروني حافظ 
من الخصائص الاتصالية والتقنيات الجديدة بحيث صممت الإعلبنات الإلكترونية جممة 
 تسمح بظيور محتوى ثري ومكثف يتم تبادلو بواسطة اتصال تبادلي جديدة   نظرة  ل اً وفق

والإعلبن الإلكتروني يجمع العديد من العناصر الفنية والجمالية والتطبيقات المبتكرة 
 لربط والوصل بنقاط أخرى للئطلبع أكثر والتفاوض والشراءكالصوت والديناميكية وقدرة ا

 وسنشرح في الفقرة الآتية أىم ميزات الإعلبن الإلكتروني: في الزمن الحقيقي
لمشتركين في ا تصل لملبيينبسرعة بحيث  دوليالنطاق اللتغطية الإعلبنية عمى تتم ا -1

 .(41)في نفس اليومبقاع العالم 
مى بالحصول عيرغب  فالعميليكون برغبة شخصية الإلكتروني ل إلى الإعلبن الوصو  -2

 .الأخرى الإعلبنية الأشكالاقي بىو الحال في عميو كما  ليس مفروضاً المعمومات بخياره و 
الرجوع إليو  يممك حريةيل و معالن في الوقت والمدة التي يريدىا حرية التمعن بالإعلب -3

 يظير بصورة مجسمة بما أنوو أفضل منيا لكنالمجلبت مثل إعلبنات الصحف و  أيضاً 
 .(42)الصوتو الحركة وان و بالألو 

                                                           
 .110 ص: ،، الطبعة الأولى، دار الأمين، القاىرةالتسويق عبر الإنترنت، محمد أحمد أبو القاسم - 39
 .85: ص ،الدار الجامعية، بيروت ،الدور والتحديات الجديدة الاتصال في عصر العولمة: مي العبد الله سنو، - 40
 .110، ص: السابق مباشرة المرجع - 41
، الطبعة الأولى، دار ، تطبيقات ) مدخل متكامل (الترويج و الإعلان :أسس، نظريات ، عمي ربابعة،بشير العلبق - 42

 .311ص ،عمان ،اليازوري
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قامة علبقة مع  -4 سيولة إجراء تعديلبت عمى الإعلبن الإلكتروني شكلًب أو مضموناً وا 
وىي ميزة لا المرتدة لممعمن واستطلبع آراء العملبء حول المنتج تغذية العملبء من خلبل ال
 .(43)التقميديةتتوافر في الإعلبنات 

تغطية إعلبنية بتكمفة كانت غير قادرة عمى بالقيام بلممنظمات الصغيرة الإنترنت سمح  -5
 .(44)الإعلبنات التقميديةحال الحصول عمييا في 

يتصف بفاعميتو التكاليفية فكمفة الإعلبن الإلكتروني أقل بكثير من كمفتو عمى التمفاز  -6
 .(45)أو صفحات الجرائد والمجلبت

عدم وجود حد أقصى أو أدنى لمفترة الزمنية التي يشغميا الإعلبن الإلكتروني كما ىو  -7 
 .(46)الحال بالنسبة للئعلبن عبر الإذاعة أو التميفزيون

 :(47)وىنالك مجموعة من المصطمحات المرافقة للئعلبن الإلكتروني ىي

 الإعلبن.بنقر الإعلبن تظير صفحة  :(click throughالنقر المباشر) -أ

: ىو عدد المرات التي يقوم فييا جياز الخدمة بتنزيل صفحة أو صورة (hitsالإصابة ) -ب
 معينة.

تشير إلى الأشخاص الذين تصفحوا  :(page impressionsدمغة الصفحة ) -ت
 . صفحة معينة من صفحات أي موقع ويب

التي  الكبرى  المواقعفي أعمى الصفحات الأولى من ب عمى شبكة الويعادة الإعلبن يتم و 
علبن داخل المواقع ن الإلألتستخدميا في الإعلبن عن مواقعيا  تمجأ إلييا المنظمات

 ليس الجميور لكنو لى عدد كبير من الجميورلوصول إيتيح ا (yahoo)مثلالكبرى 
المواقع الإعلبن في مواقع متخصصة مثل مواقع المعمومات و المستيدف من قبميا أما 

 .(48)و فعالية في تحقيق ىدفيا تأثيراً  تكون أكثرالتعميمية 

 
                                                           

 .320، ص: المرجع السابق مباشرة - 43
 226مرجع سبق ذكره،ص بشير العلبق ،عمي ربابعة، - 44
 .226 :ص ،مباشرةالمرجع السابق  - 45
 .246ص:  ،المرجع السابق مباشرة - 46
 .278 :، ص2008، ، جامعة دمشقالبيع والشراء عبر الإنترنت، محمد الصيرفي - 47
، ص: 2006، الطبعة الأولى، الفاروق الحديثة، القاىرة، العولمة والتجارة الإلكترونية: رؤية إسلامية بياء شاىين، -48

190. 
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 :أىمية الإعلان الإلكتروني -ثانياً 

لممعمنين عبرىا لأي وسيمة و  أساسياً  أصبح النشاط الإعلبني في حد ذاتو محركاً  
لإنترنت لأنو أحدث ديناميكية جديدة لم يسبق ليا مثيل في البيئات اولجميورىا خاصةً 

أصبح مصدر تمويل لا يستيان   ظل تنامي جميور ىذه الوسيمة كما الإعلبنية التقميدية في
الاقتصاد الجديد  مييا اقتصاد الإنترنت أوصنف كأحد العناصر الميمة التي يقوم عو  بو

والسبب الرئيسي الكامن خمف تطور السوق الإعلبنية الإلكترونية بشكل سريع ىو قدرة 
 من الفائدة مادية كانت أو لمعنية نصيباً الإعلبن الإلكتروني عمى منح جميع الأطراف ا

ومكن أصغر  معنوية بشكل مباشر أو غير مباشر وحقق مكاسب كبيرة لمعديد من الجيات
 .(49) الدخول إلى الأسواق التي استثنوا منيا سابقاً من  الأعمال

الإعلبن الإلكتروني بشكل دائم  يتمقى العميل :ءلاعملمة الإعلان الإلكتروني أىمي -1
بداءومستمر و  رأيو وتقديم  في الوقت الذي يختاره دون عائق أو رقابة كما لو حق التدخل وا 

ية ومشخصة وىذا مكسب بطريقة فور وفق تفاعمو مع ما ىو معروض فيستجاب لو  طمباتو
 .ممنظماتبالنسبة ل اتصالي ليس لو مثيل

في تخفيض كمفة الوصول إلى يساىم الإعلبن الإلكتروني أما من الناحية المادية ف
بواسطة لمعمومة بالنسبة لمعميل الذي يستفيد من عممية التمويل التي تحظى بيا الإنترنت ا

عمميات الاتصال بيوترية و تكاليف العمميات الكمإذ يرى مؤسس ميكروسوفت أن الإعلبن 
وسوف تتيح مى درجة من الانفتاح البيئة التنافسية عو  ستكون عمى درجة من الانخفاض

 .(50)ركم ىائل من المحتوى دون مقابلإيرادات الإعلبنات توفي

ل في طياتو الكثير من لممعمومات بما أنو يحم يشكل الإعلبن الإلكتروني لمعملبء مخزوناً و 
البيانات ولأن طريقة عرضو تجعل منو بوابة تفتح  بواسطة النقر عمييا عوالم المعطيات و 

جو الترفيو في يشكل فضاء لممتعة و أخرى أكثر ثراء بالإضافة لذلك فالإعلبن الإلكتروني 
 . صور والعبارات المثيرة و المشوقةالالحركية المميئة بالألوان والرسوم و من الديناميكية و 

 مفةمن التك المنظمات جميعاستفادت  :نلممعمنيالإعلان الإلكتروني أىميتو  -2
المنخفضة للئعلبن الإلكتروني مقارنة بوسائل الإعلبم التقميدية الأخرى بما أن شبكة 

تعزز أكثر ىو مكسب لممعمنين و  الإنترنت تتيح الاتصال الدولي بتكمفة مكالمة محمية
                                                           

49- Dirk Bergemann and Alessandro Bonatti, Targeting in advertising markets: implications 
for offline versus online media, (2011, Vol.42, No. 3,), p: 417–443. 

 .117-116، صمرجع سببق ذكره، مي العبد الله سنو - 50
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بالنمو المتصاعد لممواقع المتضمنة فرص مغرية للئعلبن فبالإضافة إلى القدرة المتاحة 
في تصميم موقعاً ليا يعبر عن اتجاىاتيا ويخدم إستراتيجيتيا الترويجية  منظمةلأية 

سائل والإمكانات بفضل فبإمكانيا المجوء إلى المواقع الإعلبنية التي توفر ليا كل الو 
 .(51)الإدارات لتخرج أفكارىا بالصورة المطموبةو  لاتالوكاالمختصين و 

أو  نية أو مكانيةاعقبات زمأطراف الاتصال دون كما أن الإعلبن الإلكتروني قرب 
عمى رغبات العميل في الزمن الحقيقي وتبني  الإطلبعوساطة بشرية ليتمكن المعمن من 

عداد منتجات تحت الطمب و  أفكاره لاستثمارىا لاحقاً  وب وفتح مجالًا لمتجاس حسب المقاو ا 
   :(52)مباشر من خلبلمع مطالب العملبء بشكل فوري و 

 تحديد الشريحة التسويقية المناسبة بدقة. -1
الحممة العادية تكمفة  %(25) تشكل تكمفة لوصول إلى الشريحة المختارة بتحديد آلية ا -2
 .العاديةالوصول لموسائل  معدل وصول يبمغ حوالي أربعة أضعاف معدلاتبو 
 فر بنك معمومات متكامل من مطالب العملبء يمكن أن يستخدم في البيع المباشراتو  -3

لعممية الإلكتروني في ممارسة ابالإضافة إلى الآليات الجديدة التي أضافيا الإعلبن 
نعاش مجال التسويق فإنو ساىم في تحقيق أرباح طائمة الإعلبنية  لممعمنين. وا 

تعتبر العائدات الناجمة عن بيع  :الإلكترونية لممواقعالإعلان الإلكتروني أىميتو  -3
وتنقسم  لو بدرجات متفاوتةمصادر الأساسية لتمويل المواقع و المساحات الإعلبنية من ال

 :(53)المواقع من حيث درجة اعتمادىا عمى عائدات الإعلبن إلى صنفين

ىي المواقع التي تغطي و  :وحيد لمدخللإعلان باعتباره مصدر مواقع تعتمد عمى ا -3-1
 إلى نيل ىامش ربح منيا، امحة أيضاً الطبداية نشأتيا من عوائد الإعلبن و  مصاريفيا منذ

 :(54)وى عائداتيا عمى بعض المحاور مثلمن أجل تعزيز مستترتكز ىذه المواقع و 

رفع و  المعمنين: من أجل جمب اىتمام الوكالات و إثراء الموقع وتوسيع الحركية -أ
 .الإيرادات الإعلبنية

                                                           
معيد عموم الإعلبم و الاتصال، جامعة الجزائر، أطروحة دكتوراه دولة، مجتمع الإعلام و المعمومات،  ،محمد العقاب - 51

 .157، ص2001
 .604: ص ،2002 ،21: كيف تواجو تحديات القرن التسويق الفعالالحميد،  عبد أسعد طمعت - 52

53  -  Francois –Xavier Husserr et autres:  la publicité sur Internet: comment tirer parti 
efficacement de l'e - pub, paris, 1999, p: 30. 
54 -" la création de Revenus publicitaires": www.abc-Net Marketing.com. 
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ات الإعلبنية بما ىو حافز لإقبال المعمنين عمى شراء المساح: و دقة معطيات الموقع -ب
 .يصنفون زوارىم كما ينبغيأنيم سيعرفون و 

                       ترتكز بعض المواقع عمى جميور معين مطموب من قبل     : نوعية جميور الموقع -ج
مثل المواقع ا تعتمده المواقع المتخصصة ىذا مإصابة اليدف مباشرة و نين من أجل المعم

من بين المواقع المصنفة ضمن ىذا التوجو يذكر ( و ، الرياضة...المالية، الإعلبمية)
ومات بصفة مجانية ومواقع المعمالخدمات و  لمعملبءالتي تقدم الدلائل ومحركات البحث 

التي تمول ، (55)(CNN ،TFn ،RTLوسائل الإعلبم التقميدية مثل ) تمثل غالباً النشر و 
واشنطن الرقمي لمصحيفة الإلكترونية محتواىا من الإعلبن الإلكتروني إذ يستفيد الحبر 

 .(56)%( من رقم المبيعات بفضل نشراتيا الإعلبنية 80)  بوست من بنية عائدات تحقق

ىذه المواقع تعتمد  :ثانوي لمدخل مصدرمواقع تعتمد عمى الإعلان باعتباره  -3-2
بالدرجة الأولى عمى عوائد تتفق مع مياميا مثل الاشتراك أو البيع الإلكتروني ويساىم 

  :الإلكتروني فييا بحصة تمويمية إضافية عن طريقالإعلبن 

الصفحة الرئيسية لمموقع وصلبت ربط نحو مواقع  بحيث تحتوي اتفاقات الشراكة: -1
 العمولات المحققة منو  في ىذا النموذج بواسطة الاشتراكيتم تحصيل العائدات و أخرى 

قع التجارة الإلكترونية الأخرى موا( توجو عملبئيا نحو  AMAZON)  البيع مثلًب شركة
عام  المداخيل المتعددة الأخرىل الإعلبني و السوقية ليذه الشركة بفضل الدخ القيمة وبمغت
 .(57)( بميون دولار 22)  2000

تستغل بعض المواقع التجارية المساحات الإضافية فييا لبيعيا  :الإعلان الكلاسيكي -2
أو دعم لمحصول عمى عائدات  (بانيرلافتات إعلبنية )كمساحات إعلبنية في شكل 

 ( التي يزيد عدد زوارىا في AMAZONتمك الآىمة بالزوار مثل )  خصوصاً إضافية 
 منظمةىو رقم ىائل يعد مصدر ثروة طائمة لأية زائر و ير الواحد عن عشرة ملبيين الش

  .(58)تسعى وراء الإعلبنات

 

 
                                                           

   159ص:  ،مرجع سبق ذكره، لعقابا محمد - 55
 .85ص:  ،سبق ذكره رجعم سنو، الله العبد مي - 56
 .173ص:  ،مرجع سبق ذكره ،شاىين بياء - 57
 .174ص:  ،المرجع السابق مباشرة - 58
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 الإلكترونيالإعلان ودعامات  نواعأ المبحث الثاني

 ىي: ودعامات عديدةً  نواعاً لقد أعطت الصبغة التي اكتسبيا الإعلبن من الإنترنت أ

 :الإعلان الإلكتروني نواعأ -أولاً 

 :فإنو يأخذ عادة الأشكال التالية الإلكترونيميما كان محتوى الإعلبن  

 

 

 

 

 

 

 

 

 (59)أنواع الإعلان الإلكتروني (2) الشكل رقم

ىي أكثر أنواع الإعلبنات الإلكترونية انتشاراً و  :(Bannerات )إعلان– 1 -1-2-1
 أسفل تمك الإعلبنات التي في أعمى أو ىيتدعى إعلبنات الشعارات و عمى الشبكة و 
طبقات خاصة من ل رفيع  وتصمم من تكون عمى شكل شريط طويب و صفحات الوي
مما يجذب اىتمام المتحركة  تبدو كالرسومالمتقاطعة بحيث  تداخمة أوالرسوم الم

من صورة أو مثمث أو مستطيل يتكون  عمى أنوعرف البانير أيضا  كما .(60)لبءالعم
 البانير: ميز. وأىم ما ي(61)موقع أحد المعمنينل إلى نص عميو بالنقر شعار

داخل  مستمرورتين أو ثلبثة في ظيور متتابع و إذ أن تعاقب ص الديناميكية والحركة -1
 .من الحيوية حدود الإعلبن يضفي عميو نوعاً 

                                                           
 .229، ص:2006الدار الجامعية، الإسكندرية، ، التسويق بالإنترنت والتجارة الإلكترونية، طارق طو - 59
 172.: ص ،مرجع سبق ذكره ،شاىين بياء - 60

 157  ص:  مرجع سبق ذكره، ،المعمومات و الإعلام مجتمع ،لعقابا محمد - 61

 الإعلانات الإلكترونٌة

Web advertising 

 الشرائط الإعلانٌة  

Banner advertising 

      

 ا  لنسخ الإعلانً

Webcasting    

 الإعلانات الفاصلة        

Interstitials advertising 

    

 إعلانات الفجائٌة  

Pop advertising 

      

 إعلانات الرعاٌة الرسمٌة      

Sponsorships advertising  

 

 إعلانات مرتبطة  

Links          



31 

 

المعمن بمجرد  إلى موقع يلمعتعمل عمى نقل ال بر البانير بمثابة وصلبت مرجعية يعت -2
بحيث يشكل بيئة تفاعمية بين المعمن والمشتري من خلبل الرد عمى تساؤلات النقر عميو 

 .(62)العميل والحصول عمى استجابة فورية وىذا ما لا نراه في الإعلبنات التقميدية

تعزيز مموقع و ة لر شيو  لعميمنيا جمب اىتمام ال الأدوارقوم الإعلبن بمجموعة من ي -3
 .(63)فرصة البروز اللبزمة مكانة المنتج ومنحو

بائعة أو منتجة لدييا  منظماتتشير إلى اتفاق بين و  المقايضة الإعلبنية الإلكترونية -4
الأخرى داخل  منظمةبعرض شريط إعلبني لم منظمةمواقع إلكترونية تقوم بموجبو كل 

 .(64)صفحات موقعيا

 ىي:و  وسنذكر أىم النقاط التي تساعد في فيم إعلبن البانير 

شراء  عن طريقبنفسو  ن لأي شخص تصميم إعلبنات البانيريمك :تصميم البانير-أ
 بمواقع الوي ميم البانير من الجيات المختصة التي تعرض خدماتيا عبرتص برمجيات

كما يمكن المجوء ، ( rtisoft.comWeb- animator.com - animagic) مثل
تفادة من استشارات حول للبس إلى المختصين والوكالات ليكون التصميم أكثر إتقاناً 

عن تصميم البانير في أكثر تفصيل وسننتحدث ب، (65)أو لأجل التصميم نفسوالتصميم 
 .المبحث الرابع

 ،(66)تصل إلى تسعين نوعاً  مختمفةً  أحجاماً عادة عدة يأخذ البانير  :أحجام البانير -ب
أغمبية المواقع تستخدم مجموعة من المقاييس الموحدة حسب تصنيف  لكنو 
(IAB()international Advertising bureau) المتمثمة في ثمانية أنماط حسب ، و

  :)67( (1رقم ) الجدول
 (:IABالمقاييس الموحدة لمبانير حسب تصنيف ) ( 1: ) جدول رقمال

 التسمية بالمغة الإنكميزية التسمية الوزن (pixels) المقياس

  Full Banner بانير كامل بايتكيمو 12 468×60
                                                           

 . 229 :ص ،2006 ،ملاجع سبق ذكره طارق طو، - 62
63-"qu'est ce qu'une banniére  : www.modemploi.com/FR/questcequ-une ban -hTml  .     

 .230 :، ص مرجع سبق ذكره، طارق طو - 64
65 - Formes et coûts de la Net pub: les banniéres ": www.bigben-pub.com.                               
66- " la fabrication des banniéres" :www.modemmploi.com/FR/Fabrication bann.hTm.              
67 - Richard Carlier, profession Web Master, paris, 2000, p: 230. 

http://www.bigben-pub.com/
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  Full Banner with بشريط إبحار بانير كامل   392×72
  Half banner نصف بانير  234×60
  Vertical banner البانير العمودي  120×240
 Button 1 زر واحد بايتكيمو  6 120×90
 Button 2 زرين بايتكيمو  5  120×60
 Square button زر مربع   125×125
 Micro button زر مجيري بايتكيمو  2 88×31

  .Richard CARLIER, profession Web Maste, Paris,2000, P:230 المصدر:

 :تييمكن توضيح ىذه المقاييس بالرسم البياني الآو 

: 

 

 

 

 

 

 )68(أحجام البانير (3الشكل رقم )

 حجام استخداماً ىو من أكثر الأو  الكلبسيكي أوالبانير الكبير بالبانيريدعى البانير الكامل و 
 .)69(حسب رغبة المعمنين يبقى اختيار ىذا المقياس أو ذاكو 

عمى  يحفزو الذي يجمب الانتباه البانير الجيد ىو  يرالبان :شروط تصميم البانير -ج
و يمكن  ع إلى بعض القواعد ليكون فعالاً الضروري أن يخض لذا فمنالتجاوب السريع 
 :الإشارة إلى أىميا

 أكثر نجاحاً  البانير المتحركف الانتباهالحيوية لكي يمفت بالديناميكية و ف يجب أن يتص -1
 .الصوتويمكن تدعيمو بمقطات الفيديو و 

                                                           
68 - Richard Carlier, Op . cit , p: 230. 
69 - "les formats de la publicité en ligne": www.bigben-pub.com                                                                           

042×

002 
البانير 
 العمودي

 زر مربع 001×001

 زر واحد 212×90
 بانٌر كامل 404× 02

 إبحار بشرٌط  كامل بانٌر 290×20

نصف  024×02

 بانٌر

02×002 
 زرين

20×44 

زرمجهري 

 مجهري

http://www.bigben-pub.com/
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عميو خوفاً من  بسرعة فور النقر حميموتحتى يمكن  يجب أن لا يكون البانير ثقيلبً  -2
عمى أكثر  بايت كيمو( 15-6ينصح أن يتراوح وزن البانير بين ) و  ان الزوارفقد
 .71بايت( كيمو  10)  البانير  يتجاوز وزنىناك من يرى أن لا و ، (70)رقديت
عنوان الموقع وصورتو و  يامنتجأو علبمة  منظمة المعمنةالبانير ذكر اسم ال يستمزم في -3

كأن يكون معمن لجية التي ينتمي إلييا الإعلبن تحديد او  حتى يكون واجية حقيقية لممعمن
 إلى كممة إعلبن في أطراف البانيركما يمكن الإشارة صفحات داخمية  خارجي أو عنوان

( partenaire( راعي ،) sponsor( معمن،) annonceurتفضيل استعمال كممات)  مع
 .(72)في حالات معينةشريك 

إخضاعيا  معانير من أجل حممة إعلبنية واحدة يجب تصميم عدة أصناف من الب -4
 .(73)الاستغناء عن الباقيو مختمف المواقع واختيار أحسنيا لمتجربة في 

 ضفت عمىأاستفاد البانير من مجموعة برامج وتقنيات ولغات  تقنيات البانير: -د
 :(74)الإبيار مثلعنصر الابتكار و  الإلكتروني الإعلبن

يقدم بواسطة ىذه التقنية البانير الأول لمعميل كم ىائل من  :(JAVA)الجافا -1
المعمومات ثم بالنقر عمى زر لمعمم أكثر يزيد حجم الإعلبن وتظير معمومات أكثر 

تقنية ىذه المواصمة العممية حتى يصل إلى قسيمة الشراء فبفضل ويمكن لمعميل  تفصيلبً 
 يتحول الشريط الإعلبني إلى مساحة تجارية.

تسمح ىذه التقنية بعرض إعلبنات تحتوي عمى لقطات  :(Streaming) التدفق -2
فيديو محددة زمن التحميل  فيشاىد المستخدم أولى الصور المحممة دون انتظار استكمال 

 .ة المستضيفة للئعلبن و خفة وزنياعممية التحميل إذ أن التدفق يزيد من رشاقة الصفح
 تفعيل المقطات المتحركة من الصورتعمل ىذه التقنية عمى  :(Flash ) الفلاش -3
 .الوزن ذات البانير المحددالأصوات و 
5- (HTML): ((hyper text markup langage  :عمى تحتوي عالمية لغة وىي 

ا تدعى أيضالصفحات عمى الشبكة و  ةتستخدم لكتابو  أفلبم أصوات، صور، نصوص،

                                                           
70 -"le poids des banniéres": www.modemploi.com/Fr/lepoidsdesban.html.             
71-“ la puplic sur internet”:www.supralogic.com/docs/puplicite- sur-internet.doc.  
72 - Richard Carlier, Op. cit, p : 231. 
73- "le poids des banniéres":Op. cit.                                                           
74

- François – Xavier Husserr et autres: OP. cit , p: 98. 

http://www.modemploi.com/Fr/lepoidsdesban.html
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تقوم بتحضير جدول يشرح المعمومات التي تيم العميل فيقدم الشرائط الإعلبنية التفاعمية و 
 .(75)ىذا الأخير طمباتو وفق ما ىو معروض عميو ليحصل عمى المنتج الموافق لذلك

6- (DHTML:)  تطورت عنHTML) بتنشيط الشريط ىذه الديناميكية تسمح ( و
يطوى بمجرد وأنو يسبح في أعمى الصفحة أو الإعلبني بأخذه عدة أشكال كأن يظير 

 النقر.

  :الإعلان الفاصل -2

 في التمفزيون آخرالتي تظير بين برنامج و يشبو الإعلبن الفاصل إلى حد كبير الومضات 
 في انتظارو الدخول إلى صفحة ما من الموقع إلى فيو العميل  ففي الوقت الذي يسعى

 الزمنية الوجيزةخلبل تمك المدة يظير الإعلبن الفاصل الصفحة عمى الشاشة  عرض ىذه
 . (76)ثواني ذلك لبضع و  يحتل كامل الشاشةأنو  ذا النوع من الإعلبنىعن ف ويعر  

 المبادئمن يشترك الإعلبن الفاصل في كثير  :الفاصل الإلكتروني الإعلانخصائص  -أ
 :(77)إلى تميزه بما يميبالإضافة الأخبار في تخممو لمبرامج و  التمفزيوني مع الإعلبن

 .عمى الشاشة أو كل مساحة النافذة الإعلبن الفاصل كل المساحةيغطي  -1

 .تعتمد عمى الصوتىي عمى العموم متحركة و  إن الشاشة الإعلبنية -2

 التجاوبة رد الفعل و يإمكان ة ىذا النوع من الإعلبن لممستخدملا تمنح في غالبي -3

 .منيندون أي وصل أو ربط بمواقع المع لاتصاف ىذه الومضات بالسمبية  

أىمية  إن عرض الإعلبن بتقنية الفاصل لو :الفاصلالإلكتروني  الإعلانأىمية  -ب
 :(78)يمي بالغة لأنو يسمح بما

لا لانتقال و لعملبء لتشتت أذىان ا فلب مجال بما أن الإعلبن يشمل الشاشة بالكامل -1
 .تماميم إلى أجزاء أخرى من الشاشةاى

 .بالبانير علبن يكون أكبر مقارنةً النوع من الإالخاص بيذا  ر أن عامل التذكريقد    -2

                                                           
75  -  Richard Carlier, Op . cit, p : 232 
76 - les interstitiels " : www.Ibelgique.Ifrance.com /a – pub/ 
77 -IBID. 
78  -  IBID. 



35 

 

بسبب بعض  رف الإعلبن الفاصل تطورا كبيراً لم يع الفاصل:الإعلان  مساوئ -ج
 :(79)لاستعمالو مثل المصاحبة السمبيات

ة عمى حري تعدي واضحدخيمة عمى الشاشة بصفة مفاجئة و يعتبر ظيور ىذا الإعلبن  -1
  .التعدي الإعلبني غالبية المواقع ترفض ىذا النوع منلمعمم فإن و  المواقع  زوار

إلى طبيعة  يعود ىذاو  و تحميل محتوى الإعلبن بطيء جداً إن الوقت الذي يستغرق -2
 .بايت يفوق أحيانا مئة كيموالذي نفسو وزن الإعلبن و   بالإنترنتالوصل 

إلا أن الوقت الحالي  بالرغم من عدم تطور ىذا النوع من الإعلبن بالشكل اللبزم فيو 
 .(80)الإنترنتالمختصين يتوقعون أن يكون لو مستقبل واسع عمى 

إيجاد شكل جديد  تخطي مشكمة بطء التحميلتطمب ي :لمفاصلللإعلان الشكل الجديد  -د
 قامت بتطويره إحدى الشركات الفاصل الممتازالإعلبن يدعى  الفاصل  من الإعلبن

 محتوى الإعلبنالإدارة الذكية لعممية تحميل في الفاصل الإعلبن عن  يتميزكية و الأمري
 :(81)يمر ظيور ىذا النوع من الإعلبن عبر ثلبثة مراحلبحيث 

 .تحميل الصفحة الأولى من الموقع -1

اىدة مش من ة لا تحدث إلا إذا تمكن المستخدمىذه الخطو و تحميل الشاشة الفاصمة  -2
 .صفحة الموقع محممة بشكل تام

 غييرفي حالة تو التحميل الكمي لمشاشة وىي لا تتم إلا بعد  الفاصمةعرض الشاشة  -3
 بطريقة أوتوماتيكية يبدأ نشاط الإعلبن بالعمل والتوقفلمصفحة عمى الموقع  العميل

 .(82)قر عمى زر الزاوية لغمق النافذةيجب أن يشمل عبارة :  أنو 

  :الرعاية إعلان -3

قوم بربط اسم ما فالرعاية تعلبمة مؤلف ناشر و  تتم بالشراكة بينإعلبنية ظاىرة ىي 
أية مؤسسة تستطيع الرعاية  إن  .(83)رإعلبمي منجز من طرف الناش العلبمة بمضمون

 ظاىر عمى الموقع مقابل رمز صغير أو شكل في تمويل موقع معين بمنحو المال
                                                           

79  - IBID. 
80  - "les publicités interstitielles": www.modemploi .com / les publinterstitielles.htm. 
81  -  formes coûts de la Netpub": www.Bigben-pub.com.              
82- banjamain shramech," Un nouveau format de banniére": www.Bigben–pub.com             
83 - François – Xavier Hussherr et autres: OP. cit, p: 98. 

http://www.bigben-pub.com/
http://www.bigben–pub.com/
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وىذا ما  والمعمن الموقعموقع يرجع بالفائدة عمى  المستفيد يستطيع بيذا المال تطويرف
 .(84)كاسب –يعرف باتفاق : كاسب 

ذا يقوم ىالراديو بينما مفزيون و في التيعمل الراعي بالجمع بين علبمة ما وبرنامج معين 
 يتغير كةامستوى ىذه الشر و والموقع  كة بين العلبمةابالشر الإعلبن إلكترونياً النوع من 

من البانير حتى تواجد العلبمة كخمفية لكل  علبمة داخل الموقعحسب درجة تواجد ال
صفحات الموقع  الإشارة إلى اسم المعمن عمىوفي الرعاية يجب . (85)صفحات الموقع

ىذه من تمقي تمكنتم  (س )الراعي  بفضل :رات التالية مثلبً بالعبا  رج الشرائط الإعلبنيةخا
الخاصة بالحممة  تمك تفوقالرعاية لعقد يمزم المعمن لفترة  تخضعو  مجاناً، الأخبار

 .(86)سنة عمى أكثر تقديرإلى أشير  ثلبثالتي تتراوح مابين و  لبانيرالإعلبنية من خلبل ا
للئشارة فإنو يصعب تحديد و  % ( من السوق الإعلبنية الأمريكية 40و تمثل الرعاية ) 

كاممة حصة ىذا النوع من الإعلبن بدقة لأن معناه واسع جداً  قد يصل إلى خمق مواقع 
قد تصل إلى درجة الشراكة إذا كانت رعاية و  من قبل مؤسسة أو مجموعة من المؤسسات

 .(87)المعمن كبيرة إذ تقوم المؤسسة بإنتاج المادة التحريرية أو تتعاون مع الناشر عمى ذلك

  :(88)تنقسم الرعاية إلى قسمين أساسيين كيفية الرعاية:  -أ

يعيد البائع لمؤسسة تمتمك موقع إلكتروني كراعي : وفييا إعلانات رعاية اعتيادية -1
التي  رسمي بالإعلبن عن منتجاتو عمى صفحات موقعيا مقابل أجر يتناسب مع المساحة

 .يحتميا الإعلبن عمى الموقع

بل يتدخل في بالإعلبن  الراعي الرسمي: وبمقتضاه لا يقوم إعلانات رعاية محتوى -2
ن حضور يرى المختصون أنو كمما كاو سالة الإعلبنية الموجية لمعملبء، صياغة الر 

ة شد   لأن رعايةبالتالي نجاح عممية الو تذكرىا جيدة  كانت درجة العلبمة في الموقع كبيراً 
 .بر من تذكرىا في إعلبنات البانيرتذكر العلبمة في ىذا النوع من الإعلبنات أك

                                                           
84 -Richard Carlier, Op. cit, p: 224. 
85 "le sponsoring ou le parrainage": www.ibelgique.ifrance .com.             
86 -"le sponsoring": www.modemploi .com.                                                                                                             
87- IBID.  

88
 .020، ص: مرجع سبق ذكرهطارق طه،  - 
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ن كانت نسبة حصتيا إعلبنيا ميماً  نموذجاً تمثل الرعاية  خصائص الرعاية: -ب  من  وا 
( م وذلك 2000)عام  (IAB ) حسب دراسة%( 1226رات الإعلبنية تعادل ) الاستثما

 :(89)بيا وىي بفضل الخصائص التي تتمتع

 الكثير من محتوى يضيف لمعميلبوساطة  الإعلبنية  عرض رسالتومن المعمن  نتمك -1
 .المعمومات

الطريقة من  بنفسو الإدراك من الموقع نحو العلبمة القدرة عمى تحويل الاىتمام و  -2
 .آخر وحتى من موقع لموقع العلبمة نحو الموقع

من قبل  تقبلبً  لذا يعتقد بأنو أكثر الإعلبن بأنو غير دخيل جزئياً يعتبر ىذا النوع من  -3
  .لعميلا

إلى الرعاية نظراً لأىميتيا التي ترغب بتعزيز وجودىا  تمجأ المؤسسات :أىمية الرعاية -ج
 :يمي المتمثمة بما

 .وىو ما يسعى إليو أي معمن الآخرشريك العلبقة طويمة المدى مع ال - 1

قطاعات  في في عدة مواقع مع علبمات أخرى يكون حاضراً أن الراعي يستطيع  -2
 .أعباء الاستثمار لوحدهىذا يخفف مختمفة غير منافسة و 

ىو أيضا فاعل في و عمى مبمغ من المال  صاحب حق في الحصول بر الراعييعت -3
 .(90)الموقع

 :الإعلانات المفاجئة -4

 :(91)تتخذ ىذه الإعلبنات شكمين ىماوىي الإعلبنات التي تظير بشكل مفاجئ لمعميل و  

بشكل مفاجئ لمعميل أثناء تصفحو  تظير (:popup.ad)إعلانات البداية المفاجئة  -1
أو أثناء الدخول لموقع معين وغالباً تتخذ شكل مربع يحتوي رابط لموصل بموقع  الموقع
 المعمن.

                                                           
89  - François – Xavier Hussherr et autres, OP. cit, p: 98. 

90
- " le  sponsoring ",www.modemploi.com.                                                                                                             

91
 .020-020: ص ،ذكره سبق مرجع طه، طارق - 
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ظير بشكل مفاجئ لمعميل أثناء خروجو ت (:pop under)إعلانات النياية المفاجئة -2
 من الموقع أو عند الانتياء من نسخ برنامج معين.

 :الإعلانات المرتبطة -5

ى بحيث يظير اسم موقع البائع يرتبط ظيورىا بمواقع أخر تشير إلى الإعلبنات التي  
 .(92)كرابط 

  النسخ الإعلاني: -6

تعتمد ىذه الإعلبنات عمى الدفع الترويجي ومفادىا قيام المعمن بدفع الرسالة الإعلبنية 
فيكفي أن يسجل العميل نفسو ضمن لمعميل المحتمل دون انتظار زيارة العميل لمموقع 

 إعدادلذا يتم المصمحة المطموبة حتى ترده معمومات بانتظام حول المواضيع المختارة 
 .(93)رسالة يتاح فييا لمعميل نسخيا من الشبكة إلى جيازه

 أشكال أخرى للإعلان الإلكتروني: -7

 مباشرةظاىرة و  في قوالبقد يتخذ الإعلبن الإلكتروني أشكالًا مختمفة  لا تتجسد بالضرورة 
مختمفة يشار إلييا فيما  بل يمكن تمرير الرسائل الإعلبنية من خلبل المواقع بطرق

 :(94)يمي

تعبر ىذه المصطمحات عن كل أشكال الاتصال : المناسباتية والعمميات الخاصة -أ
تحت شكل مختمف غير الشريط حيث يتم إدراجيا  الإعلبني التي تقدم رسالة المعمن

لكن ليست من خلبل الشريط أو ة إلى حد بعيد داخل موقع الناشر صورة مبتكر كالإعلبني 
يمكن أن يكون أي موقع موضع تصريف منتج المعمن  الرعاية أو حتى الشراكة  فمثلبً 

 .بصفة مشابية لما يحدث في الأفلبم

ينشر في الصحافة المكتوبة وىو يسمح يشبو الروبورتاج الذي  :الروبورتاج المنشور -ب
لمعلبمة بطمب إنجاز مقالة صحفية تكتب من قبل محرري الدعامة بطريقة تتلبءم مع 
اتجاه وجميور ىذا الأخير ومثمما ىو الأمر في الصحافة التقميدية فمن الضروري عرض 

حقق ي ىذا النوع الإعلبني بوضوح  قصد التعريف بطبيعة المقالة لمزائر كما عميو أن
ة التحرير وأن لا يحيد في نفس الوقت عن السياق العام ئلمعلبمة الضمان الكافي من ىي

                                                           
92
 .022، صالمرجع السابق مباشرة - 
93
 .022، صمباشرةالمرجع السابق  - 

94  - François – Xavier Hussherr et autres, OP. cit , pp: 98 -100. 
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لمنشر ويسمح الروبورتاج المنشور لممستخدمين بعد النقر بالربط برسالة إعلبنية أكثر 
 تقميدية.

أن يطمبيا  بطريقة مباشرة دونالعميل سمح بدفع المعمومة نحو تكنولوجية تىي  :الدفع -ج
بانتظام  ليستقبلسجل نفسو ضمن المصمحة المطموبة ويحدد رغباتو يكفي أن يبل 

عبر الإعلبنية  يتم نشر الرسائلمعمومات حول المواضيع المختارة وبالموازاة مع المعمومة 
جميور مستيدف  ة تطابق محتوى العرض معيوتتميز ىذه الطريقة بإمكان ىذه القناة

شريطة أن يتسم  الإبداع من كثيرالع أسموب فيو يعتبر الدفو  معروف الطمبات سابقاً 
  .توازن بين المحتوى المعموماتي والاتصال التجاريالب

  :الإعلان الإلكترونيات دعام -ثانياً 

روني ليؤدي دوره الكامل إلى يحتاج الإعلبن الإلكتالوسائل التقميدية  الإعلبن عبر كما في
من  المساحات المناسبة الأكثر إقبالاً  اختياربشكل فعال من خلبل  أجل الظيور من دعم

 مساحات أساسية للبتصال ب أربععمى الوي يوجد اً عمومو  قبل الجميور المستيدف
 :ىيالإعلبني 

نظام لإرسال واستقبال الرسائل عبر الكمبيوتر من ىو  :(e–mail)الإلكترونيالبريد  -1
خلبل شبكات الاتصال بين كمبيوتر وآخر وىو بديل لمرسائل الورقية وساعي البريد وأجيزة 

 (B2C)من المنظمة إلى العميل ويعتبر أحد الدعامات في المعاملبت التي تتم الفاكس 
ركات عمى التسويق وصل إنفاق الش( بحيث B2Bمن المنظمة إلى منظمات أخرى )و 

وىناك مزايا عديدة لمبريد ، (95)( بميون دولار723( )2005بالبريد الإلكتروني عام )
 إرساليايمكن استقبال المعمومات المرسمة  لحظة قمة التكمفة والسرعة و أىميا الإلكتروني 

أو إلى شخص  أو تحويميا واسترجاعيا في أي وقت أو الإجابة عمييا فوراً  ويمكن تخزينيا
الموضوع الذي يتصدر أية رسالة  إذ أن نظرة واحدة إلى بسرعة ىافرز ين و آخر أشخاص 

محل اىتمام دائم بالنسبة  ويعتبر .(96)فرز الرسائل التي ترد إليو إلكترونية يتيح لممتمقي
تأخذ العممية و  لتمرير إعلبنو، وبالنسبة لممعمن من جديد ي شخص للئطلبع عمى ما فيولأ

 :(97)عبر البريد الإلكتروني شكمين الإعلبنية

                                                           
 .365 :ص ،2008 ،جامعة الإسكندريةالدار الجامعية،  ،التسويق المتقدم ،محمد عبد العظيم - 95
 ، لايوجد رقم صفحة.1996لقاىرة. الدليل الاستراتيجي للإنترنت، اميري كرونين،  - 96

97 - François – Xavier Hussherr et autres : OP. cit , p: 101-102.                                    
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عة من الأخبار رفقة مجمو إدراج الرسالة الإعلبنية ضمن بريد إلكتروني إخباري ب –أ  
 .أو المتخصصةالإعلبمية العامة 

إحدى  كانوا قد زاروا موقعأشخاص مستيدفين بذاتيم إلى  توجيو رسائل إعلبنية -ب 
  .منتج أشخاص قاموا بشراء أية أوا معمومات بيانية خاصة بيم وتركو  نظماتالم

لاستقطاب  بريد إلكتروني مجانية قتراح عناوينمنظمات باتقوم العديد من الفي ىذا الشأن و 
عمى شكل  لممعمنينبيعيا  ليتم بيعيا فيما بعدعنيم  بياناتعملبء وجمع عدد من ال أكبر

يستوجب عمى المعمن سة نشاطيم الإعلبني بيذه المواقع، و لممار  قواعد بيانات جاىزة 
بعض الشروط التنظيمية كمعرفة الشخص  إتباعالبريد الإلكتروني  بسبب انخفاض سعر

 ميم أمرالفعل العشوائي  إذ أن استبعادبالاسم و  المرسل إليو والتوجو إليو بطريقة مباشرة
ر تعتب مين إخبارية حتى لارفقة مضاب اقتراح الرسائلالنتائج من خلبل  جداً لتحقيق أفضل
يمكن استعمال البريد الإلكتروني في و  .بدقة الجميوردد حما إذا  ةصاخدخيمة بل خدمة 
يمكن أن يتبع متكاممة حممة إعلبنية  ففي إطاركيمزة وصل أيضا  العممية الاتصالية

  .(98)في أحد المواقع أو الشرائط الإعلبنيةالمسابقات أو الألعاب 

إن الوظيفة  :(file transfer protocol- FTP)بروتوكول تحويل الممفات -2
لى الحاسوب ويمكن ي تحميل المستندات والبرامج من و الأساسية ليذا البروتوكول ى ا 

 قبولاً  و حتى تمقى الرسالة الإعلبنيةأن جميوره محدد.  ةً إعلبنية خاصكمساحة  ولاستعما
أو مستند  أو برمجية  لعبة مثل عميلإضافية لم يجب أن تدرج ضمن مادة ذات قيمة جيداً 

ق اأنفوسمبية ىذا النوع من الإعلبن ىي خيبة الأمل الناتجة عن ذا محتوى إعلبمي مميز 
 .المال لتحميل ىذا الممفمن الوقت و  الكثير

إن الإعلبن عبر مجموعات النقاش موجو  :(newsgroups) مجموعات النقاش -3
بل  الإلكتروني ولكن ليس كأشخاصإعلبن البريد في المستيدف كما  بدقة لمجميور

علبنية ذلك بإرسال الرسائل الإبينيا و  فيمامعين مشترك  كجماعات ممتفة حول موضوع
 :(99)المجموعة من خلبل الطرق التالية إلى مختمف أعضاء

قادرين تجنيد مختصين  من خلبل بيا :بتكوين مجموعة نقاش خاصةالمؤسسة قيام  -أ
عملبء بتقديم اح لمسمالمطروحة والعمى الرد بصورة سريعة وملبئمة عمى التساؤلات 

                                                           
98  - François – Xavier Hussherr et autres : OP. cit , p : 103. 

 
99  - IBID, P: 104. 
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تكريس الوفاء  وغاية ىذه الطريقة  اقتراحاتيم والحوار معيم ومنحيم مواد إعلبمية وتجارية
 .من استمالة الأشخاص أكثروالثقة 

و ىذا يتوج من خلبل :في مجموعات النقاش باسم المنظمةمشاركة مختصين  -ب
م بغية جمب اىتماولا العلبمة  المنظمة الشكل الاتصالي إلى جميور محدد لا يعرف

يجب أن يتمتع و  دخيل بشكلالتقاش دون أن يكون في نفس الوقت  الجميور وكسب وفائو
ن يحتوي عمى أبقوة الطرح في المعمومات المتعمقة بالنقاش المفتوح و الخطاب الإعلبني 
 .نظمةعكس خبرة المتجيدة في ذىن المجموعة يخمق مكانةً و  قيمة إضافية لمعميل

في إحدى  يعرض عميو المعمن الرعايةفغالباً ما تدار مجموعات النقاش من قبل مدير 
وتسمى المشاركة عن طريق  معين المجموعات التي تيمو من حيث شموليا عمى جميور

 بحوالي أربعة أو خمسة أسطريكون فيو الحق لممعمن والإعلبن ىنا في شكل نص الرعاية 
لكل عضو  ضمن القائمة المرسمةاج رسالة أو عدة رسائل إعلبنية در ر القائمة أيمكن لمديو 

كون و  .(100)في نفس الوقتعميل الو بالفائدة عمى المعمن والمدير  يعودىنا  فالإعلبنفييا 
لافرضاً و فرض الخطابات الإعلبنية  فلب يجبلنقاش لا تسعى لمربح مجموعات ا سوف  ا 
الرسائل الإعلبنية بحيث تتناسب وض لذا فمن الواجب تصميم رفمن التعدي الم تعتبر نوعاً 

 .بالمغة المتداولة حتى تكون فعالةو مع المحتوى المطروح 

ي الزمن الحقيقي يمكن لممحاورة الكتابية ف فضاء حرىي  :( chat) المحادثة -4
 :(101)بطريقتين)كونيا غنية بالمعمومات( إعلبنية كمساحات استعماليا 

 .أخرى أية جية أو مؤسسة إعلبمية  أو  منظمةرعاية فضاء محادثة تقترحو ال –أ 

الإخباري  أن تكون طبيعة المحتوى مثل مجموعات النقاش بشرطحادثة التدخل في الم -ب
 لتفاعميةباويتمتع ىذا الشكل الاتصالي  التدخلبت من قبل المشاركينتستوجب قبول ىذه 

. ويمكن ر ألفة وخصوصية مع العميلسمح بحوار أكثيفي الزمن الحقيقي لممحادثة و 
 .(102)لصفحة التي تسبق بدء المحادثةمن خلبل ا بعرض الشرائط الإعلبنية الإعلبن أيضا

 
                                                           

100 - "La pub par E-mail": www.modemploi.com/Fr/la pub e-mail.htm.                                                                      
101- François – Xavier Hussherr et autres: OP. cit , p: 105. 
102 - "Les chats": www.modemploi.com/Fr/ Les chats.htm.                                                                                         
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 المساحات الإعلانية الإلكترونية يعب المبحث الثالث

تقبض المقابل ببيع في غالب الأحيان و ة مجانية بصفإتاحة خدماتيا  تعمل المواقع عمى 
ممية البيع وتتطمب ع من خلبل تصميم مواقع تستيوي العملبءالمساحات لممعمنين 
 :الاعتماد عمى مايمي

  :(الوكالات )الإدارة الإعلانية -أولاً 

لا يمكن الاعتقاد بأن ىؤلاء يسعون للبتصال و  سيمةة البحث عن المعمنين ليست عمميإن 
ع المساحات الإعلبنية لمواقع التي تبيعدد ان  أبالإضافة إلى ي موقع للئعلبن عبره بأ

 اً وسيطتكون لط في ىذا النشا المجوء إلى وكالات متمرسة لذا فمن الضروريبالآلاف يقدر 
 أفضل العروض ذلك بالتفاوض لمحصول عمىو مشتري المساحات الإعلبنية عي و بين بائ

المواقع الخاصة  مثلإلييا من مواقع حسب اىتماماتيا فترتب ىذه الوكالات ما أسند 
أو موقع مئات الآلاف  عرض كلي الأطفال عمى أن المرأة، الألعاب، بالرياضة، الصحة،

التعاقد بينيما الظفر بأحسنيا و  محاولةن من الصفحات المرئية في الشير و حتى عدة ملبيي
أىم المعمنين وتقترح عمييم مع أكبر و تتعامل ىذه الوكالات  ىمن جية أخر و ، لمدة سنة
أربعة  أو خمسة  فيستطيع المعمن بفضل وسيط واحد الوصول إلى جماعية  عروضاً 
ية لمعمنين لبيع المساحة الإعلبن كما يمكن المجوء إلى الوكالات العالميةمرة واحدة، مواقع 

أن يممك الموقع وقع إلى المغة المناسبة و الم ترجمة لغة شريطة أن يتم بمختمف أنحاء العالم
 . (103)مى الأقل في الشير( صفحة مرئية ع 150000-100من )

 :(104)خاصة بشراء المساحات الإعلبنيةالوكالات ال اع نو أما أ

 كانت تتعامل مع الوسائل الإعلبمية  الإنترنتقبل  ديمة موجودة سابقاً وكالات ق -1

 .ليمالمساحات الإعلبنية وشراء  ىذه الوسائل لمعملبء استراتيجياتالتقميدية بتقديم 

الإعلبنية مختصة في تقديم النصائح و شراء المساحات وكالات إلكترونية حديثة  -2
 .التفاعمية

 :تسعير المساحات الإعلانية -ثانياً 

 :(105)أىميالكترونية الإبيع المساحات الإعلبنية من خلبليا يتم يوجد العديد من الطرق  
                                                           

103 - " passer par une regie publicitaire: comment vendre de la pub sur son site.                                             
104  - " les centrales d'achats " : www. abc-Net Marketing.com.                                                                                   
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 طريقةىذه التمثل و  الأساليب استخداماً  ىي أكثرو  :للألف قيمةالبيع المساحة ب -1
فالقيمة للؤلف تكتفي الوحدة الأساسية لمشراء وتعرف عمى أنيا: ثمن الإعلبن لألف وصمة 

حدث في ىذا المبدأ يشبو ما يو  الإعلبن عمى موقع الويب ظيور بحساب عدد مرات
الإعلبن سواء  بعدد مرات ظيور ة متعمقاً الحمم سعر يكونحيث وسائل الاتصال التقميدية 

ق بالسو  . و يتراوح معدل سعر البيع بيذه الطريقة(106)الصحف الراديو أو في التمفزيون أو
  :لعدة اعتبارات مثل وفقاً 

إذ أن مواقع محركات البحث التي تحظى بزيارات مكثفة من قبل شرائح  :طبيعة الموقع -أ
رتفع مقارنة بالمواقع م غير سعرفال احتيا لممعمن مجال تجاري واسعإترغم و غير متجانسة 

ن كان جميورىا قميل الداخمية و   .(107)منتقاة والسعر فييا مرتفعومتجانسة و  فيي معروفةا 

 الصفحات حسب نوع يختمف السعر في الموقع نفسو: الإعلان داخل الموقع موضع -ب
 ( في صفحة الاستقبالABC-Net Marketing.COM) في موقع  إن السعر مثلبً 

 .(108)بالنسبة لمكممة المفتاحيةالفروع  منخفض مقارنة مع سعر

وىنالك  ترتفع فإن الأسعار محدداً  ان الجميورك: كمما الموقع جميورطبيعة  -ت
 كقدرة الوكالات عمىاتيا في طريقة التسعير ىذه رات يجب مراعمجموعة من الاعتبا

الإعلبنية الرسالة  مراقبة عدد عرضو  والمواقيت الأسبوعيةالأيام  راختياو ىدفيا إصابة 
 .(109)أو ما يعرف بدرجة التواتر من قبل الحاسوب 

 ىي عدد المرات المرغوبة لظيور الشريط الإعلبني.و  (:contact) عدد الوصلات -ث
 حممتو حتى نيايةلعرض كل الصفحات  اً كافي اً يتمقى ضمانوالجدير بالذكر أن  المعمن 
 :(110)وسنشرح الطريقة السابقة من خلبل المثال التالي الإعلبنية المبرمة في الاتفاق

مرئية خلبل أسبوع واحد  ( صفحة 40000سعر)  المساحة الإعلبنية بائعإذا حدد 
 ( يوم 15)  مدة الإعلبن توكان للؤلف ( ل.س 350معين في موقعو بقيمة ) بموضع 

                                                                                                                                                                      
105  - Philip KOTLER et autres: L'Art du Marketing: concepts et pratique du marketing par les 
grands spécialistesinternationaux, traduction: translations, paris, p: 317.                                                                                  
106 - "internet : émancipation d'un média": www.nmg.lu/nmo/article.nsf 
107- Philip KOTLER et autres: Op .cit , p: 317 . 
108  - IBID, p: 233 . 
109 - IBID, p: 234. 
110 -" Qu'achete-t'on sur internet? ": www.modemploi.com/fr/qu'achetonsur.htm.                                                   
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ذلك بإجراء العممية الحسابية و  ( ل.س 2800تكون ) س فإن قيمة الاستثمار في ىذا الشأن
 14000=1000(÷40000×350) التالية :

 .80000كون عدد الصفحات و تل.س .28000)أسبوعين (=2×14000

(  15) خلبل  يوضح العدد الفعمي لمصفحات المرئية و في آخرالحممة يتمقى المعمن تقريراً 
 :و ذلك وفق الاحتمالات التاليةيوم 

المعمن أداء  فعمى و ىو ما كان متفق عميو  ( صفحة مرئية 80000في حالة عرض )  -أ
 ضريبة( TVAبالإضافة إلى)( ل.س  28000ما عميو من مستحقات المتمثمة في ) 

 .القيمة المضافة

 75000) مثلبً  وليكن حات مرئية أقل مما ىو متفق عميو في حالة عرض لعدد صف -ب
ذا ما تمو  تقوم الوكالة بتمديد الحممة الإعلبنية إلى غاية تحقيق ىدفيا (  تحديد الزمن  ا 

فيمكن لممعمن الحصول عمى مناسباتي  سيما إذا ما كانت مرتبطة بترويجلمعممية  اً مسبق
 .بالمقابل عن ما تبقى من الصفحات مبمغ مالي

صفحة  (80000وىو عرض )  ذا رأت الوكالة أن اليدف المسطرفي حالة ما إ -ت
لمسماح من تحقيق  ظيور الإعلبن  تخفض من درجة ( يوم 15سيتم قبل الخمسة عشر ) 

 الغاية في أكمل صورة و بانضباط تام .

بفضل آليات قياس النيائية  النتيجةو بين اليدف المسطر  اً كبير  ختلبلاً ظير اما ي نادراً و 
يتحدد السعر بمدى الإقبال عمى الموقع ونوعية أما في الرعاية . (111)الجميور المتطورة

يتراوح السعر و  سعر الألف أكبركمما كان تجانسا وتأىيلب  كان ىؤلاء أكثر فكمما عملبءال
في ( دولار لألف صفحة مرئية . و  50 إلى)( 10بالولايات المتحدة الأمريكية ما بين ) 
 (112)ما يقوم بو المنافسون اعإتبكن الإعلبن يم غياب قاعدة عامة لتسعير ىذا النوع من

الولايات المتحدة الأمريكية تحت في ىذه الطريقة تطورت  :بيع المساحة بالثمن لمنقر -2
شر من التسويق المبا أقرب إلىأن الإعلبن الإلكتروني  اعتبارالضغط الكبير لممعمنين ب
 عدد عدد النقرات المحققة أو أن يكون الثمن مقابل تحفاقتر  أي شكل اتصالي آخر

فيتم النقر  إذا سار الإعلبن عمى ما يرام لمعمن لن يدفع إلالي ااوبالت عملبءاتصالات ال
عدم ضمن لممعمن ي ر من خلبل النقر المباشريسعتفال، المباشر وظيور صفحة الإعلبن

                                                           
111- " Qu'achete-t'on sur internet? ": www.modemploi.com/fr/qu'achetonsur.htm.                                                   
112 - " vendre du sponsoring ": www.modemploi.com.                                                                                               
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أحد  أي كمما نقر، (113)عندما يرد العميل وىي طريقة لاقت الكثير من الشعبية الدفع إلا
 كلمع التزامو بدفع ثمن  مسبقاً  يسدد المعمن قيمة معينة متفق عمييا نيرالباعمى عملبء ال

ذا قام البانير لتعد عملبء جيل المعمومات الخاصة بالتسب النقرات طيمة الحممة الإعلبنية وا 
الأشخاص الذين قبموا بتقديم ىذه يقوم المعمن بدفع مقابل عدد في شكل قاعدة بيانات 

 .الإعلبن بيذه الطريقة إلى الجميور المستيدف مباشرةً بذلك يتوجو و  البيانات

يمكن أن يأخذ  % ( و2% ( و ) 1د ما بين ) الواح المتوسط لمعميل راوح معدل النقريتو 
عدد النقرات المسجمة عمى شريط %( ومعدل النقر ىو 20نسبا أحسن قد تصل إلى ) 

 .الصفحة المتضمنة للئعلبنبتحميل الذين قاموا  عملبءبالارتباط مع عدد ال إعلبني

 :(114)والانتقادات الموجية ليذه الطريقة ىي

 .وتحول الزائر لعميل حقيقيلا يعني النقر بالضرورة زيارة فعمية  -1

مباشرة  بسبب التراجع الإرادي عن الطمب فور النقرانقطاع تحميل الصفحة المطموبة  -2
 .المزودة في الحاسب سبب أي مشكمبأو تحميميا   أو بطء

يرق  لم  عميلمبدأ عدم السداد من قبل المعمن  إلا بعد تمقي الرد من ال كما أن -3
ن لم يتم تحقيق نتائج إيجابيةحتى و  ناشرينلم فإن عن محتوى الإعلبن  مسئولينغير فيم  ا 
لو باستخداميا و  اً حال من الأحوال أن تحقق نجاحيمكن بلا انت الحممة الإعلبنية رديئة ك

  .اتدعاماللأفضل 

 :(115)الإعلانيةبيع المساحة  طرق أخرى في -3

تعتمد و البيع بالثمن لمميون بيكسل الإلكترونية كبيع المساحة الإعلبنية طرق أخرى لىنالك 
 لعدد الإعلبنات اً وفق البيع، و بالبيكسل المقاسةو  مساحة الإعلبن عمى الشاشةل اً وفق سعيرالت

 لو أثر عمى صفحة معينة علبنية بمفردىاالإظيور الرسالة ف المعروضة عمى الصفحة
عى استد مماراقيا وسط العديد من الإعلبنات أفضل من إغفعال عمى المعمن إيجابي و 
ىي عدد و  (الصفحة المواد الإعلبنية المعروضة عمىعدد ) وحدة قياس تسمى ظيور

 .الموقعنفس المساحات الإعلبنية المتاجر بيا من خلبل 

                                                           
113 - Philip Kotler et autres: Op.cit, p: 317.  
114- "Qu ' achéte-t'on sur internet?": www.modemploi.com /fr/qu'achetonsur.htm.         
115- www.nmg.lu/NMO /ARTICLE .hsf. 
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 الإلكتروني تقنيات الإعلان :المبحث الرابع

ال مدى إقب فحصو  قصد التجربةببعرض إعلبناتيم في صفحات معدودة  يقوم المعمنون 
في الموضع  فضللاختيار الأعاية أو ر  أو فاصلبً  اً عمى الإعلبن سواء كان بانير عملبء ال
 ،الأولية العرض نتائجوفق ىذه العممية  فيويمكن التعديل والتغيير  من الموقع فضلالأ
يتطمب و  يمجأ المعمنون عادة إلى اختيار ستة مواقع عمى الأقل لأجل حممتيم الإعلبنيةو 

  :(116)الخطوات التالية تباعاار حممة متكاممة في إط الإعلبن الإلكتروني

 :تحديد أىداف الحممة الإعلانية -أولاً 

لوضع خطة ملبئمة  أىدافو بدقةإعلبني يجب عمى المعمن تحديد نشاط قبل القيام بأي  
موضعو  واختيارمجال تصميم الإعلبن مناسبة في قرارات  يساعد فيما بعد عمى اتخاذمما 
أو من  بمساعدة وكالة استشاريةجميوره ويتم ذلك معرفة و المناسبة  تخصيص الميزانيةو 

جممة من  إلى تحقيق الإعلبنية  الحممةمن خلبل المعمن يسعى و  نفسو قبل المعمن
 :الأىداف

 بتصورىا أو تصور بشيرة العلبمة أويتعمق ىذا  :تيا الذىنيةصور العلامة و شيرة  -1
لتعود بقوة مع  حبت الوسائل الإعلبنية التقميديةوىي أىداف قديمة صاالرسالة الإعلبنية 

بعض  اىتمتو  ،ويمكن إدراجيا ضمن مصطمح شامل يدعى بناء العلبمة الإنترنت
 يعرف بقياس الفعالية الإعلبنية أو ما عميلال الاىتمام لدىو الدراسات بقياس مدى التذكر 

 :(117)ىيمستويات ثلبث توظف  استطاعت أنو 

 .الإعلبنبالعلبمة و المتعمق بفكرة التذكر الخاص  المستوى المعرفي -أ

أي   عمى صورة المنتج لدى العميلليادف إلى تحديد أثر الإعلبن االمستوى العاطفي  -ب
     .العلبمةصورة في تغير المدى 

  .الخاص بأثر الإعلبن عمى البيعالمستوى السموكي  -ج 

تنظيميا في و  بتجميع معمومات عن مستخدميو الإنترنتيسمح  :تأسيس قاعدة بيانات -2
 تكمن أىمية ىذه المعمومات في تقديمو كافة المنظمات تفيد منيا بيانات تس إطار قاعدة

                                                           
116 -" La définition des objectifs de campagne": www.abc-Netmarketing.com. 
117 - François – Xavier Hussherr et autres: OP. cit, p: 48.                                                             
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لاتخاذ  قاعدة البيانات منطمقاً استراتيجياً تشكل و  وطمباتو منتج حسب ميول وحاجة العميل
وتستخدم قواعد  بصفة عامة المنتجين والعملبءو المناسبة من قبل المعمنين  القرارات

بالأخص تشخيص الإعلبن و  عملبءال تب وفق تفضيلبالبيانات لتشخيص صفحات الوي
 :وفق حالات مختمفةعملبء يمكن جمع معمومات عن الو  .(118)نفسو

عمى  يترك أثر مرورهالعميل بتحميل صفحة ويب فييا ل مرة يقوم : فكرالإبحا عند -أ
إن كانت  يمكن معرفة مراكز اىتماماتو من خلبل ىذا المرورو  جياز حاسوب الموقع 
بحساب زمن بقائو في  كما يمكن قياس كثافة اىتماماتو أو ثقافيةسياسية  أو اقتصادية 

 بإتباعذلك و  عدة مواقع من من موقع واحد أو  جمع ىذه المعطياتثم تب صفحة الوي
تحمل عمى المواقع لتعقب جاىزة ن برامج أصبح الآو  ،(119)تقنيات حسابية لوغارتمية دقيقة

 Cookies- (Online -(Intelligent agent 120))وتحركاتيم مثل العملبء
forums  

يطمب منو ما في الحصول عمى خدمة العميل رغبة : فعند عند التسجيل لأجل خدمة -ب
حتى أحيانا و  -السن –الجنس –م: الاسب عن بعض البيانات مثلملؤ استمارات وي

 .)121(الائتمانرقم بطاقات و العناوين الشخصية 

معمومات  ثريطريقة ت ىيو  :الإلكترونية والتقميديةبالجمع بين قواعد البيانات  -ج
 .حديثة معاً د عمى جمع معطيات بطرق تقميدية و بالاعتما الجيات المعنية

ح فست لتي تم جمعيا ا ن ثراء المعموماتإإذ  :تحميل المعطيات المتوفرةبالاستنتاج و  -د
والحصول عمييا  التفاصيل من أجل تحسين المجال لإعادة معالجتيا  بطرق إحصائية

 .بأكثر دقة

مثلًب (  اربحوا سيارة) مسابقات عمى نحو: كالتنظيم ألعابو من خلال المسابقات  -ه
 الطريقة يفصح بيذهلجمع الأسماء والعناوين الشخصية والإلكترونية للؤشخاص و وذلك 

 .فوزىمالمشاركون عن ىوياتيم الحقيقية  للبتصال بيم في حال 

                                                           
118  - IBID, P: 63. 
119 - IBID, p: 61. 
120-Kenneth C. Laudon& Carol GuercioTraver, E-commerce, business, technology, 
society, Second edition, Boston San Francisco, New York, 2011,P: 125. 
121 - Francois – Xavier Hussherr et autres: OP. cit, p: 62. 
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لخروج الموقع من  وسيمةً  الإلكترونييعتبر الإعلبن  عمى الموقع: ىدف خمق حركة -3
تحقيق و بالمواقع  بالإعلبن لمتعريف يستعانبحيث  الناتج عن اتساع الويبالمجيول 

 :)122(عمى الشبكة بطرق عدة المكانة لو بين الزخم الكبير

المعمن إذ أن دور البانير موقع : يستخدم البانير لموصول إلى الشريط الإعلانيطريقة  -أ
 ماح بالانتقال إلى موقع المعمن.ج إلى قدرتو عمى السبالمنت التعريف يتعدى

عميل أن إذ يمكن لم: ( URL) عنوان الموقع المباشر عن طريقطريقة الوصل  -ب 
 .بعنوان الموقع ةً يمتحق بشكل مباشر و عن طريق الإعلبن  يدرك وجود الماركة

بصفة دائمة في المواقع ذات التواجد  بمحاولة المعمنينذلك يتم و  :دائمالزر طريقة ال -ج
ن كانت طمباتيم مجرد بحث.  عملبء لمواقع البيعالكبير لأجل تحويل ال الإقبال  حتى وا 

علبني ميم طريقة البريد الإلكتروني -د شرط أن لا يكون جداً ب: كونو وسيط اتصالي وا 
 .ومفيدة لمعميل ىادفة اً أو عروض الجديد المفيد تحملو صة دخيل وأن تكون الرسالة مشخ  

 .)123(الراديوون و والصحف والتمفزي الممصقاتب بشكل تقميدي التعريف بالموقع أيضاً ويمكن 

توجو مدة أطول عمى مواقعيا و مع تزايد عدد عملبء الإنترنت وقضائيم  :ىدف البيع -4
أولويات المؤسسات  من بيندف البيع أصبح ى ملبت عبرىا نحو أجواء أكثر أمانالمعا

واستعمال النقود ب والطم العرض خاصة مع تجاوب العملبء مع الأساليب الحديثة مثل
 .بطاقات الائتمانالافتراضية و 

 :الإلكتروني إعداد الإعلان -ثانياً 

 مما يستوجب جمب ريالتغوسريع  الإلكترونية واسع جداً إن مجال المنافسة الإعلبنية 
قناعو و  العميلاىتمام  الإعلبن أو  فالإقبال عمى ىذا بالنقر عمى الإعلبن بشتى الطرقا 

سواء  التصميم المعتمدة  وفق أساليبتنقص بل تزيد درجتو و  ذاك لا يأتي بصورة عشوائية
تضافر عدة جيود وىذا ما سنوضحو في  تطمبوالذي يممواقع الإعلبنية أو لللئعلبن 

 :)124(الفقرات التالية

                                                           
122  - IBID,P: 68. 
123  - IBID,P: 69. 

 .40 :، ص2008جامعة دمشق،  ،البيع والشراء عبر الإنترنتمحمد الصيرفي،  - 124
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لبعض ممفات مرتبطة ببعضيا االموقع ىو مجموعة يعتبر  :تصميم المواقع الإعلانية -1
مخزنة عمى حاسب مرتبط بشكل دائم بالإنترنت تسمى خادم الويب وىذه الممفات إما 

ول صفحة تسمى لأالموقع استعراض صفحات أو برامج أو صور أو ممفات صوتية وعند 
مى مواقع أو ممفات صفحة البداية وغالباً تحتوي عمى ارتباطات ببقية الممفات الموجودة ع

 الإستراتيجيةتنبع . و )125(منظمات أو أفرادوصيانتيا من قبل  يتم خمقيافي مواقع أخرى 
 .المختارلمواقع جميوره ونوع اموقع تجاري وفق طبيعة منتجاتو و  لأيالاتصالية المتبعة 

ت بيا المواقع الإلكترونية وشروط وسنشرح في الفقرة اللبحقة المراحل التي مر 
 :)126(تصميميا

بخصائص مرت مواقع الويب بأربعة أجيال و  :المواقع الإعلانية المراحل التي مرت بيا -أ
 :)127(لكل مرحمة من المراحل ىيمتباينة 

كتيباتيا  تنشر من خلبليا مواقعيا كأداة إعلبنية منظماتال استخدمت المرحمة الأولى:
 .نشاطاتيا بطريقة إلكترونيةو عن منتجاتيا الإعلبنية 

الصادرة عنيا  والبيانات بالمستثمرين منظمةعلبقات الالموقع يعكس  المرحمة الثانية:
مما يصعب  الصورالرسومات و  كبروتتميز مواقع ىذا الجيل بكثرة و مختمف نشاطاتيا و 

 تصفحيا بسبب بطء تحميل الصور.

 B to) ركزت المواقع في ىذه المرحمة عمى الاىتمام بالمبادلات التجارية المرحمة الثالثة:
Bبعضيا و ( بين المؤسسات مع(B to Cبينيا وبين ال )بساطة  وركزت عمىيل مع

 .وباحتياجاتوالاقتراب أكثر من العميل والاىتمام  سيولة التصفحو  سرعة التحميلالصور و 

عنو تميز ياً وتشكمث شبو الجيل الثالاقع جيل المستقبل وتىذه المو  تعتبر المرحمة الرابعة:
تبقى المواقع البسيطة  ورغم ذلك بعمميات المنظمة،وارتباطو بحركية وديناميكية التصميم 

 بالنسبة المواقع جاذبيةً  أكثر واضحة يسيل الوصول إليياتحتوي عمى معمومات  التي
 .المعمومات المكررةو الرسوم الجميمة ارنةً بالمواقع المتخمة بالصور و لمعملبء مق

 لمعمنينبإقبال ا حتى يحظى لا بد لأي موقع :قواعد تصميم المواقع الإعلانية -ب
  :)128(وتحقيق دخل جيد يجب أن يتقيد بالشروط التالية

                                                           
 .734 :ص ،2008 ،دار الفكر الجامعي، الاسكندرية ،إدارة التسويق ،طارق طو - 125
 .180-179:ص ،ذكره سبق مرجعشاىين،  بياء - 126

 .180:ص ،المرجع السابق مباشرة - 127
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 .لكافة أطراف العممية الإعلبنيةبالنسبة  ذا قيمةالموقع جذاباً و محتوى أن يكون  -1

ببعض الخدمات  من خلبل التميز محددوصل إلى جميور ممعمنين الح لأن يسم -2
 .المنافسينيات فريدة لا توجد عند أو محتو  الخاصة

حممة الإعلبنية من قبل المعمنين لضمان حسن مالقدرة عمى توفير آليات متابعة ل -3
 .عمى نتائجيا لوقوفسيرىا وا

 في حضور من خلبل صفحاتوأو العلبمة  منظمةد صورة اليتجسقدرة الموقع عمى  -4
 :)129(ويتم ذلك من خلبلقوي 

تتجسد ىذه اليامة في تصميم الموقع و مكونات ال أحداستخدام النصوص القصيرة ك -أ
بدون متسمسمة  و في شكل نقاط محددة و  معروضاً  كمما كان النصأفضل بشكل السيولة 
مواقع  ضمن المدرجةلا يستطيعون قراءة النصوص الطويمة  ن أن العملبءتبي  و  أخطاء

عمى  التي تضفي شتر  إتحسن استخدام أفعال الحركة مثل ابحث أو يسو  بشبكة الوي
 الحيوية. من الحركة و  الموقع نوعاً 

يستغرق  الكبيرة منيا لأن تنزيمياخاصةً استخدام الصور والرسوم عدم الإسراف في  -ب
 أية صفحة يشتت تفكير العميل. في كما أن الإكثار من الصور طويلبً  وقتاً 

في الإبداع مراعاة بساطة تصميم الصفحة الرئيسة لتحقيق سيولة التعامل معيا و  - ج
فالصفحة التي يستغرق  العلبمة التجارية  إبرازفي  التميزالجانب النصي والتشكيمي و 

 اتإلى النقر أكثر من ثلبث نقر ثانية أو التي تدفع العميل  تنزيميا أكثر من عشرين
 .التوقف عن تصفح الموقعو المعمومة المطموبة تصيب العميل بالممل  لموصول إلى

عملبء وعدد  الإعلبن عن سعر معمومات( وتتضمن Rate Card)بطاقة إصدار  -د
واقعي والإلكتروني ورقم الياتف المنظمة ة لعرض عنوان المدة الزيارة بالإضافالموقع و 

كبر قدر ممكن من صفحات من الأفضل أن تربط ىذه البطاقة بالصفحة الرئيسية وبأو 
 .(130)بكل الصفحات يكون أفضلالموقع  و 

                                                                                                                                                                      
128

 - François – Xavier Hussherr et autres: OP. cit, p: 31-32. 
129

 .184-183 :ص ،سبق ذكره مرجع ،بياء شاىين -
130

 - "présenter son offre": www.modemploi .com/fr/présenter-son-offre.htm 
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التعرف  ليستطيع العملبءذلك بتسجيمو ضمن فيارس البحث و الإعلبن عن الموقع  -ه
 .(131)الوصول إليو بسيولةعميو و 

يحتاج الإعلبن الإلكتروني حتى يظير بشكل متقن  إلى  :الإلكتروني تصميم الإعلان -2
سمط وسن ،تضافر عدة جيود ضمن شروط معينة ليمقى القبول ويحقق اليدف المنشود

تصميم الإعلبن الإلكتروني واستراتيجيات التصميم الضوء عمى الجوانب المتعمقة بشروط 
 والجوانب السمبية التي رافقت ظيوره. 

ي الأكثر استعمالًا النموذج الإعلبنيعتبر البانير  :الإلكتروني شروط تصميم الإعلان -أ
 :(132)لواجب توفرىا في تصميمو فيما يميأىم الشروط ا فيمكن عرض

ير من يمكنني أن أجعمك توفر الكث)مثل  عبارات مشوقةاستخدام ب لعميلجمب اىتمام ا -1
إتباع أسموب طرح إذ أن  ؟،ىل تريد ىديةأو بطرح سؤال  (المال ! سأخبرك كيف ذلك !

 .% ( زيادة عمى المعدل 16) المباشر ب يستطيع أن يرفع من النقر البانير في سؤال

أن استعمال ىذه الأفعال  تبينو  ا الآننأو زورو  انقر ىنااستعمال أفعال الحركة مثل  -2
 .ن يكون موقعيا عمى يمين البانيرويفضل أ %( 15الردود ب ) يزيد 

يحظى الأوائل أو فترة محدودة محفزة مثل الباستخدام عبارات الحث عمى السرعة  -3
 .ليس الآخرونبالخدمة و 

ىي ألوان تساىم في رفع و الأصفر و  الأخضرالحيوية مثل الأزرق  و  م الألواناستخدا -4
 . (133)والأحمربالأسود الأبيض  معدل الاستجابة مقارنة

   (GIF) بالمجوء إلى ممفات ى الحيوية لتسييل تنزيل الصفحاتالاعتماد عم -5
(Graphic Interchange Format):  وىو حجم صورة مستعمل عمى الأنترنت طور

( ويرجع فضل نجاحو إلى حجم الممف الصغير compuserveمن قبل ) في الأصل
 (% 95) المرتبط بو كما أصبح يمثل وحدة القياس التقنية  لمشرائط الإعلبنية لما يقارب

يجعمو يتمتع  مما بايت كيمو (4-3أن يظير البانير بفضميا بوزن ) فيمكنمن الحالات 

                                                           
131

 200.  : ص ،مرجع سبق ذكره شاىين، بياء  -

132 - Formes et coûts de la Net pub: les bénéfices et critéres d'éfficacité ": www.Bigben.com.   
133 - François – Xavier Hussherr et autres: OP. cit, p: 121. 
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كما يحبذ الاعتماد عمى  .(134)الإعلبن الصفحةبسرعة في الظيور قبل أن يغادر طالب 
 .(135)%(71) بلأنو يزيد فعالية الإعلبنات  (Flash)تقنية ال

فع في ر  لما ليذين العنصرين من أىمية الصورة عمى البانير ذات الصوت و الاعتماد  -6
عالية يوفران فو ( %30)فيم الرسالة بأكثر من  و تحسين%( 34معدل التذكر بأكثر من) 

 .(136)( مرات5تتضاعف إلى) أكبر 

ىذا الأمر  بل يتركالمعمومات حول الموقع أو الخدمة البانير الجيد لا يقدم الكثير من  -7
 .(137)لمموقع نفسو

غير فعال بعد أسبوعين من  لأن الإعلبن يصبحيجب تجديد الإعلبن كل أسبوعين  -8
 .(138)عميو بصورة ممحوظة حيث ينخفض عدد مرات النقر المباشر نشره

يرى المختصون أن التصميم الجيد  :الإلكترونياستراتيجيات تصميم الإعلان  -ب
ىذا عمى النحو و الإعلبنية تخدم الأىداف  للئعلبن يجب أن يخضع لاستراتيجيات إبداعية

 :(139)التالي

لا تيدف فقط  علبنيةإن العممية الإ :الخاصة بيدف الصورة والشيرة الاستراتيجيات -1
 يمجأ بعضو إلى التعريف بالماركة أو المنتج  اً إلى تحقيق التسويق المباشر بل تسعى أيض

التصويري مع و ضرورة التلبحم التشكيمي عمى بالاعتماد  المعمنين إلى ىذا الأسموب
ا كانت تعتمد عمى أكثر من إذخلبل نفس الحممة  المعروض بالصحف أو الممصقات

( وتستعمل التصاميم الإعلبنية LOGO) جالعلبمة أو المنتائم لرمز الحضور الدوسيمة و 
 معلبمات ذات الصورة القوية.وفق ىذه الإستراتيجية  ل

تشبو التصاميم الإعلبنية الإلكترونية  :الخاصة بيدف البيعالاستراتيجيات  -2 
سرعة أو الو  السعركعض الركائز المعتادة ب تستغلالمعتمدة في نقاط البيع و  لإعلبناتا

 .ج أو بعرض شاملبمنت تتعمق الرسالة إماو الحدث 

                                                           
134  - "Au commencement était le gif ": www. abc -Net Marketing.com .                                                                   
135 - " Etat des lieux du son sur le web " : www. abc- Net Marketing.com.                                                              
136 - " Formes et coûts de la Netpub: le Streaming audio et video": www.Big ben-pub.com  
137 - www.Supralogic .com / docs / publicité – sur – internet .doc 

 .192 :ص ،مرجع سبق ذكره ،شاىين بياء -   138
139- François – Xavier Hussherr et autres: OP. cit, p: 113.                                                            
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زات النقر فضلًب تستند محف :الاستراتيجيات الخاصة بيدف خمق حركة عمى الموقع -3
الحصرية سواء كانت خدمية أو  الموقعميزات إلى في الموقع عن العناصر الإبداعية 
  .مسابقاتىدايا وألعاب و  ومحتويات تحريرية مبتكرة أ

  وتم شرحيا في فقرة سابقة. :ستراتيجيات الخاصة بيدف إنشاء قواعد بياناتالا -4

مزايا  فيو مكاسب و م الإعلبن الإلكتروني بقدر ما قد سمبيات الإعلان الإلكتروني: -ج
فرافق تطوره ظيور  سوء استعمالوالمرتبطة  بو الناتجة عن العديد من السمبيات  يحمل
 عيوبالممارسات الإعلبنية بعض ال أخلبقية حيث بدرت عنتجاوزات جديدة و  تكلبمش

تراتيجية الإعلبنية في حد التي ارتبطت إما بالمجال التقني أو بالجانب الأخلبقي أو بالإس
جة عن نقص التجربة في بسبب العقبات المالية أو التوقعات غير المضبوطة الناتذاتيا 

ي رافقت ظيور الإعلبن الت تكلبالمش لناوالنماذج التالية تظير  .ىذا المجال
 :(140)الإلكتروني

وىي مجموعة مشاكل مرتبطة بالإنترنت نفسيا  متعمقة بالوسيمة:ال تكلامشال -أولاً 
 :(141)وىي

في مجال النشاط  و شخاص لم يطمبوهىو الإرسال المكثف لبريد إلكتروني لأو  :الإغراق -أ
عندما أرسمت إحدى الشركات م 1996بدأت عممية الإغراق عام  الإلكتروني الإعلبني

إلى قطع الاتصال وتعطيل إعلبنات بالبريد الإلكتروني إلى الآلاف من المواقع مما أدى 
لمعمم فإنو يقع ضحية ىذا الفعل المصنف ضمن جرائم نظم المعمومات مقدم و الشبكة، 
ة عن قوائم الانتظار مما يسبب انقطاع الخدمترنت إذ يتم ملؤ منافذ الاتصال و خدمة الإن
 .زبائنيم

لمفيروسات التي تيدد الاتصالات عمى الشبكة إذ  قد يكون الإعلبن منفذاً  :الفيروسات -ب
أو  يقوم القراصنة بتصويب ىجماتيم الفيروسية نحو العمميات المنجزة بين مختمف العملبء

 .مستخدمي الإنترنت بصفة عامة

مجموعة من المعمومات يترك مستخدم الإنترنت خمفو  :اختراق أمن المعمومات -ث
غير و عينة أو تقديم بيانات خاصة بو الإلكترونية بطريقة مباشرة عندما يقوم بملؤ استمارة م

بحاره بواسطة حاسوب معين ومن خلبل مزود معين ومن مباشرة باقتفاء أثره من خلبل إ
                                                           

140 - Francois –Xavier Hussherr et autres: Op .cit, p: 111.  
 93-94.  ص ،2000مكتبة العبيكان، الرياض،  ، الطبعة الأولى،جرائم نظم المعمومات ،داود طاىر حسن -141
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ولات بيذا تتشكل قواعد البيانات الإلكترونية التي غالبا ما تتعرض لمحامنطقة معينة و 
مما  سريةإذا كانت شخصية أو  الاختراق المتكررة أو إساءة استخدام معموماتيا خصوصاً 

لا المعمن العميل معمومات صحيحة و فلب يقدم  ر سمبا عمى العلبقة بين المعمن والعميليؤث
 .ول إلى ىدفو بدقةيستطيع الوص

  :(142)وسيمة الاتصال منياوىي المشاكل التي تتعمق بأطراف  خلاقية:الأمشاكل ال -ثانياً 

ىو كل إعلبن يشمل تحت أي شكل كان براىين أو  :ملالإعلان الكاذب أو المض -أ
إشارات أو عروض من شأنيا الحث عمى المغالطة بشأن )طبيعة( أملبك أو خدمات محل 

لكممات مفتاحيو ليس لنشاطو  يتم ذلك عندما يحفظ المعمن لنفسو موضعاً و اىتمام الإعلبن 
البحث عن علبمات أية علبقة بيا أو أن تقوم بعض المواقع بشراء موضع ممتاز خاص ب

وىو ما يعرف  زيادة عدد الزوارمن أجل تحقيق ىدف وحيد يتمثل في غير مرتبطة بيا 
 بحالة )تممك غير شرعي(.

 المواقع الإلكترونية بنماذج الإعلبنات التي تحمل صوراً  متمئت :الإعلان الفاضح -ب
كأنيا أمور عادية ونماذج أخرى عرض الملببس الداخمية و تضان أو الاحلتبادل القبل و 

لإعلبن في حد كما قد يكون ا تظير في حالات أكثر خلبعة باعتمادىا عمى إثارة الغرائز
من العملبء ضحية ىذه  قع العديدلي بحممو لخصائص لا تتوفر في المنتجذاتو كاذباً 
 .(143)بإنفاقيم لملبيين الدولارات دون جدوىالإعلبنات 

 

 

 

 

 

 

                                                           
142- " le positionnement payant: une pratique admissible mais encadrée ": www.abc-
NetMarketing.Com. 

 :ص ،2002، الدار الجامعية، الإسكندرية ،1ط ،النظام القانوني لحماية التجارة الإلكترونية، عبد الفتاح حجازي- 143
163. 
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 طار التنظيمي للإعلان الإلكترونيالإالخامس  المبحث

بل ىي نفسيا المطبقة  وحده وجد تشريعات وقوانين خاصة بالإعلبن الإلكترونيلا ت
يا ما يخص الإعلبن لذا سنذكر منختلبف عامة مع بعض الإ بصفة  التقميدي بالإعلبن 
 .من خلبل جانبين ىما الجانب التشريعي والجانب الحمائيالإلكتروني 

 الجانب التشريعي: -أولاً 

لكي يتمكن العميل من الإبحار بحرية وثقة تم المجوء إلى الجانب التشريعي من  
 :(144)خلبل

من أجل وضع حد ليذه الظاىرة أو تنظيميا عمى الأقل يجب  :حظر ظاىرة الإغراق -1
لخاصة بالعميل  عمى قوائم الرسائل البريدية ا الإطلبعتمكين موزعي خدمة الإنترنت من 

من قبل  يلمعبالإضافة إلى ضرورة إرفاق الرسالة الإعلبنية الأولى لم قبل توجيييا إليو
بذلك يكون المعمن ممتزم إن أبدى ئل و ح إمكانية رفض مثل ىذه الرساالمعمن ببيان يوض

لتزام عدم رغبتو في تمقي مثل ىذه الإعلبنات ويمتزم موزع خدمة الإنترنت بذات الايل معال
تراض عمى استلبم رسائل الإعلبن بإخطاره بحقو في الاععند اشتراك شخص لأول مرة  

 .التسويق المباشرو 

إن تخزين البيانات الاسمية لا يعني  :حماية المعمومات الشخصية وقواعد البيانات -2
أن ىذه الأخيرة انتقمت من الخصوصية إلى العمنية لذا يجب وضع البيانات في مأمن من 

ساءة الاستعمال لأجل ذلك أصدرت الدو  ل والمنظمات العديد من السرقة والاختراق وا 
صر المثال لا الحوالرادعة ليذه الظاىرة نذكر منيا عمى سبيل القوانين والإجراءات المانعة 

( بالحبس 22-226عاقب المشرع الفرنسي في قانون العقوبات الجديد من خلبل المادة )
عمى كل فعل يرتكبو شخص قام بالكشف فرنسي ( فرنك 100000لمدة سنة و بغرامة )

 عن بيانات اسمية  دون التصريح بذلك من صاحب العلبقة.

 :ةيجانب الحما -3

لتطويق راء وقائي وىو تطوير تكنولوجيا قام المختصون كإجتدعيماً للئطار التشريعي  
 :(145)وىي الظواىر السمبية التي صاحبت الإعلبن الإلكتروني

                                                           
 .62، ص: ذكرهمرجع سبق الفتاح حجازي،  عب - 144

145 -" les utilisations publicitaires des cookies " : www.abc-Net Marketing .com. 
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1- (cookies) :التحكم في الكثير من  تستطيع الوكالات الإعلبنية الكبرى من خلبلو
 مثل : التطبيقات 

 القدرة عمى تحديد عدد مرات عرض نفس البانير عمى نفس الشخص. -أ

وخلبل القدرة عمى العرض المتتالي لمجموعة البانير بالترتيب عمى نفس الشخص  -ب
 .نفس الحممة الإعلبنية

الناقرين  القدرة عمى الكشف عن مدى خضوع العميل للئعلبن  ليس بمعرفة عدد - ج
وصموا إلى الموقع التجاري فحسب بل ومتابعة سموكيم حصة من عمى الشريط الإعلبني و 

 التحميل.راء و كالش

 قياس دخل (cookies)ن خلبل آليات معتمدة عمى تستطيع الوكالات الإعلبنية م - د
 .الاستثمار الإعلبني بتتبع الزائر من البانير إلى الموقع التجاري

دات لما أظيرتو من نقائص تقنية لكن وعمى أىمية ىذه التقنية  إلا أنيا لقيت بعض الانتقا
مح بمعرفة الآلة عمى القرص الصمب لمحاسوب فإنو يس (cookies)إذ بتثبيت أخلبقية و 
الحاسوب الواحد من عدة مما يعطي معمومات خاطئة في حالة استعمال ليس المستخدم و 

يجمع معمومات و فإنو يكشف عن ىوية العميل من الناحية الأخلبقية و  مستخدمين،
 عنو قد لا يريد البوح بيا.ةصاخ

لمحياة  ويحما ىو مشروع ييدف إلى وضع مقياس :مشروع التفضيل الشخصي -2
خلبلو تستطيع برامج التصفح إعداد برمجية خاصة  يسمح ليا  فمن ،لعميلباالخاصة 

موقع عمى اتفاق يقترحو ىذا الأخير يخص احترام الحياة الخاصة  مع بالتفاوض آلياً 
عمى تقديم معمومات عنو ) الاسم ، العنوان ...( إلى إذا وافق أحد العملبء  فمثلبً  عميللم

عندما يصل فبشرط أن لا تسمم قواعد البيانات إلى أطراف أخرى إلييا دخل التي ي المواقع
اية الحياة الخاصة الممتزم في خفاء بإرسال سياسة حم يقوم الموقعإلى موقع آخر العميل 
رغبة فح لممقارنة بين مقترح الموقع  و مدرج ضمن برنامج التصال ىنا يتدخل الوكيلبيا و 

ىذا الاقتراح  ففي حالة إعلبن الموقع عن بيع قاعدة بياناتو لآخرين يرفض الوكيلالعميل  
ذا ما كانت الاقتراحات الموالية غير ملبئمة إياه بآخر و  مطالباً  فإنو ينبو العميل لاتخاذ  ا 
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 عميل بطريقة آلية بإرسال معمومات ال فتقوم البرمجيةالقرار المناسب أما في حالة الاتفاق  
 .(146)ليذه التفاصيل عميلدون أن يتنبو ال

التي تخترق   مات الفيروسية عمى أنظمة الحمايةعمى إثر اليج :تطوير برامج مراقبة -3
درات لتصميم برامج وقائية خاصة ظيرت مباف عمى المبادلات سمباً  ذلك ثرأالمعمومات 
  مستخدمييا برنامجاً  حيث وضعت بين أيدي( ميكروسوفت  )قامت بو شركة  يذكر ما 

 ة.وافذ الإعلبنييسمح بمراقبة أثر الن

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

                                                           
146  - Francois –Xavier Hussherr et autres: Op .cit, p: 214-215.                                                                  
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 :لفصل الأولخلاصة ا

عمى الرغم من حداثة عيد تجربة الإعلبن الإلكتروني تعرف ىذه السوق اتساعاً مشيوداً  
جمب إليو الاىتمام الكبير كما أنو حقق نتائج مبيرة إذ قرب المنتج  والإعلبن الإلكتروني

نطاق ىذا ما زاد في انتشاره عمى و  ل وقتوأتاح لو إمكانية الوصول إليو في ك من العميل 
 ادز و  .العممية الإعلبنيةلجميع أطراف  حقيقياً  اتصالياً  في زمن قياسي ليمثل مكسباً واسع و 
ليذا فمن الميم و  المتواصل  في مجال الاتصالالتطور التكنولوجي  ونجاحو  توجاذبيمن 

فيم الإعلبن الإلكتروني جيداً والتفاعل معو باعتباره أحد الأنشطة الإلكترونية الضرورية 
ع المنظومة التي واكبت عصر الشبكة وينبغي إحاطتو بالاىتمام الواسع من أجل التأقمم م

 العديد من السمبيات المتعمقة بالوسيمة عرف ىذا النشاطلكن بالموازاة ، و الاتصالية الحديثة
 قولبتوخذ التدابير اللبزمة من أجل تنظيمو و الإلكتروني لأليذا تحرك القائمون بالإعلبن 
الآفاق اتسعت وفي ظل ىذه المبادرات ، والوضع الجديد في إطار تنظيمي يتناسب
بداعات خارقة  تحملكال جديدة نماذج وأش الإعلبنية أكثر نحو ظيور تقنيات متطورة وا 

 ويعتمد عمى تحريك يتجسد في شكل ألعاب وأفلبم ولقطات فيديولإلكتروني علبن االإفبدأ 
نطاقياالمعروضة  المنتجاتأجزاء من   تماماً  مختمفاً الإلكتروني  ليكون مستقبل الإعلبن وا 

 ميو الآن.عن ما ىو ع
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 نيالفصل الثا

 وأبعادىا لممصارف السوقية الحصة

 تمييد: 

 :مفيوم الحصة السوقية المبحث الأول. 

 :إستراتيجية الحصة السوقية ودورة حياة المنتج. المبحث الثاني 

 تحميل الحصة السوقية وآليات قياسيا.ثالثالمبحث ال : 

 .خلاصة الفصل الثاني 
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 لممصارف وأبعادىا الحصة السوقيةمفيوم : الفصل الثاني

 :تمييد

يتسم النشاط التسويقي بالديناميكية والتطور فكل المنظمات الناجحة تدرك تماماً أنو لا 
يمكنيا الاستمرار والتقدم في الأسواق إذا لم تعدل من نشاطيا التسويقي وفقاً لمتغيرات 

ما لو تأثير مباشر عمى نشاط المنظمة ل ة التي تحدث في البيئة التسويقيةالسريعة والدائم
 .ياوقدرتيا عمى خدمة العملبء وتحقيق أىداف

ن اختلبف قدرة المنظمة عمى التكيف مع ىذه المتغيرات البيئية  من شأنو اختلبف قدرة  وا 
وتحقيق أىدافيا المنظمة في السيطرة عمى السوق أو حتى المحافظة عمى مركزىا التنافسي 

ظمات لمرقابة عمى مستوى أدائيا وىنالك العديد من الأدوات التي تستخدميا المن ،التسويقية
صة السوقية إحدى أىم تمك بما فييا الأنشطة التسويقية التي تقوم بيا المنظمة وتعد الح

 .الأدوات

 من خلبل ما تقدم فإن الباحث سيتناول في ىذا الفصل:

تحميل الحصة  ،الحصة السوقية ودورة حياة المنتجإستراتيجية  ،مفيوم الحصة السوقية

 وآليات قياسيا.السوقية 
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  .المبحث الأول مفيوم الحصة السوقية

 إن عممية تحديد الأىداف الإستراتيجية لممنظمة ىي الخطوة التي تمي خطوة تحميل البيئة
 حمقة الوصل بين ميمة المنظمة وفعاليتيا التنفيذية، الداخمية والخارجية لممنظمة وىي

 التي تتبمور حوليا كافة الأىداف الطموحةوتعتبر الحصة السوقية من الأىداف 
 .ي منظمةلأ الإستراتيجية

  :لسوقيةمفيوم الحصة ا -أولاً 

مركزىا التنافسي في السوق حول تمثل الحصة السوقية لممنظمة إحدى المؤشرات الميمة 
تقديم الإقتراب من العملبء و لمحفاظ عمى حصتيا السوقية من خلبل  اتلذا تسعى المنظم

التسويقية  وخاصةً  كافةً نشطتيا حسب الطمب وذلك بتطوير أذات جودة عالية و منتجات 
لذلك نرى نظمات الرابحة والخاسرة و الم قية مقياساً أو أداة لمتمييز بينوت عدّ الحصة السو 

والحصول عمى أكبر حصة في السوق المنظمات في سباق فيما بينيا لاقتناص الفرص 
إضافياً لمتعرف عمى القوى الخارجية بما في ذلك الفرص حمبة السباق ىذه تتطمب جيداً و 

والتيديدات ومواءمة تمك المعرفة المكتسبة مع نقاط قوة وضعف المنظمة من أجل اختيار 
إلى  في النياية الذي سيقود ،(147)الفرص واستثمارىا والوصول إلى الحصة السوقية الأكبر

وعميو تعد الحصة السوقية أىم . (148)زيادة الإنتاجية وانخفاض التكاليف وزيادة الأرباح 
المؤشرات الفعالة لنجاح كل من الأنشطة الإنتاجية والتسويقية والميزة التنافسية 

في قطاع ما مقارنة  وتستعمل الحصة السوقية لتقدير القوة التنافسية لمنظمة، (149)والربحية
المنافسة التي تواجو نفس التحديات في ذات القطاع وتقييم أداء المنظمة  منظماتبباقي ال
  .(150)سنة بسنة

 

 

                                                           
، أطروحة دكتوراه في إدارة التوجو نحو السوق والميزة التنافسية في الأداء التسويقيأثر العلاقة بين  محمد الموسوي، - 147

 .83 :ص، 1999جامعة بغداد،  الأعمال، 
قدمة إلى رسالة ماجستير م ،أثر المشتري والمنافسة في تحديد الحصة السوقية  في شركات الأعمال، الجنابيثامر  - 148

 .34: ص ،ةكمية الإدارة والاقتصاد، جامعة الكوف
، مكتبة الحامد لمنشر والتوزيع، 1، ط استراتيجيات التسويق مدخل كمي وتحميميمحمود جاسم محمد الصميدعي،   - 149

 .21: ص ،2001عمان، 
150  - what is market share: www.frank sliden,. 
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 تعريف الحصة السوقية: -ثانياً 

يعات نسبة مبيعات علبمة تجارية إلى إجمالي مب ابأنيكيدف عرف الحصة السوقية ت
الإجمالية  السوق أومبيعاتصناعة النسبة المئوية لموىي ، (151)العلبمات التجارية المنافسة

من  حصة السوق يتم احتسابو  زمنية محددة خلبل فترةمنظمة معينة  تحصل عمييا التي
ىذه  إجمالي مبيعاتقسمة ىذا الرقم عمى و  خلبل الفترة مبيعات المنظمة خلبل اتخاذ

 حجم فكرة عامة عن لإعطاء ىذا المقياس ويستخدم الفترة ذاتيا الصناعة عمى مدى
وتعرف بأنيا مقياس لقوة المنظمة في . (152)وحجم منافسييا  في السوق منظمةال

. وعرفت بأنيا النسبة المئوية من السوق المستيدف الذي يشتري بالفعل منتج (153)السوق
وىي تمك العلبقة بين مبيعات المنظمة من علبمة تجارية  .(154)معين من منظمة معينة

. (155)مختمف العلبمات التجارية لممنتج نفسومن فئة لممنتج منسوباً لمبيعات السوق من 
ويرى آخر إن الحصة السوقية ىي مدى نفاذية المنظمة في السوق التنافسية وحجم 

وتعرف بأنيا عدد عملبء المنظمة مقارنة مع عملبء  .منتجاتيا قياساً بالحجم الكمي لمسوق
 .(156)المنافسين في نفس الصناعة

المنظمة من السوق فمعنى ذلك أنيا عدد عملبء وبشكل عام يمكن القول أنو إذا ارتفع  
ذلك يعني أنيا  تخسر ففي مواجية منافسييا أما إذا انخفض  اً تفوقاً ممموستحقق كسباً و 

 .ممنافسينلنصيبيا في السوق  جزءاً من

 :أىمية الحصة السوقية -ثالثاً 

يدف الأكثر ملبئمة في توجيو الإستراتيجيات التسويقية تنبع أىمية الحصة السوقية كونيا ال
فهههي مسهههتوى وحهههدة العمهههل الإسهههتراتيجية مقارنهههة بإسهههتراتيجية المنظمهههة أمههها ضهههمن الوظيفهههة 
التسويقية تصبح أكثر ملبئمة لتوجيهو إسهتراتيجية السهوق/المنتج أو العلبمهة التجاريهة مقارنهة 

                                                           
 .130: ص ، دمشق،2006 ،جامعة دمشق، إدارة التسويق ،ناصر، غياث ترجمان محمد - 151

152  -  http://www.investopedia.com/terms/m/marketshare.asp. 
153  -  Philip Kotler,  Marketing Management, "Analysis Planning, Implementation and 
Control", New Delhi, Prentice-Hall, 1999, p: 38. 
154  - Pride, William, M., Marketing Concept and Strategy, Houghton Miffline Company, 
Boston, 2000, p: 23. 

 . 284 :ص ،2000كمية التجارة، الإسكندرية،  ،الإدارة الإستراتيجية مفاىيم تطبيقيةإسماعيل محمد السيد،   - 155
 .52، ص: 2006، مرجع سبق ذكرهجييان عبد المنعم،  - 156
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وتتضهههح أىميهههة الحصهههة السهههوقية  الإسهههتراتيجية ككهههلية لوحهههدة العمهههل بالإسهههتراتيجية التسهههويق
 : (157)جمية من خلبل عدة ميام أساسية تؤدييا لمنظمة وىي

تعمل كمؤشر لمدى قدرة المنظمة عمى خدمة السوق التهي تعمهل فيهو فالحصهة السهوقية  -1
 العالية تعني أداء أفضل في خدمة وتمبية حاجات العملبء الحاليين والمحتممين.

ة السهههوقية المنظمهههة القهههدرة عمهههى تحقيهههق اختهههراق آخهههر لمسهههوق فالعلبمهههات تمهههنح الحصههه -2
التجاريههة ذات الحصههة السههوقية العاليههة غالبههاً مهها تكههون معروفههة بشههكل واسههع وتههوزع بشههكل 

ة غيهر الممموسهة التهي تسهاعد عمهى واسع أيضاً وتمثل إحدى الموجهودات التسهويقية الأساسهي
 التنافسي. تطوير اللبحق لمركز المنظمةالتعزيز و ال

وحجهم  الصهناعة الهذي تتنهافس فيهو  حجهمو توفر الحصة السوقية أيضهاً مكانهة المنظمهة  -3
 .أيضاً  السوق الذي يقدم إليو المنتج

 :ىدف الحصة السوقية -رابعاً 

ختيهاره فمها ىهي الأسهباب الكامنهة وراء تبنهي المنظمهات ىهدف لابد لأي ىدف من مبررات لإ
 ؟(158)الحصة السوقية

سوقية أحد الأىداف الحصة ال تعد أسباب تبني المنظمة ليدف الحصة السوقية: -1
ينالك جممة من الأسباب تفرض عمى المنظمة تبني فالطموحة المتمثل في النمو والبقاء 

 :ىي ىدف الحصة السوقية

عندما تكون سعة خط المنتج لا تتلبئم مع حاجات العملبء  أسباب خاصة بالعملاء: -أ
 .لخدمة سوق محددجديدة أو الحاجة إلى منتجات 

التنافسي لممنظمة وتعزيزه ركز من أجل المحافظة عمى الم الأسباب التنافسية: -ب
في السوق التي يعمل فييا المنافسون بقوة ومواجية المنافسين الرئيسيين بطرح وتطويره 

منتجات جديدة والقدرة عمى وضع أسعار تنافسية من خلبل زيادة الحجم التي تمكنيا من 
 تجاوز حرب الأسعار والأزمات الاقتصادية. 

 يرينل تحقيق تطمعات المالكين والمدمن أج :نفسيا أسباب خاصة بالمنظمة -ج
واستغلبل القدرات الفائضة واستبدال المنتجات المضمحمة ومواجية التقمبات الموسمية 

                                                           
157  - Holleys, Graham and Saunders John, Competitive Positioning the Key to Market 
Success, Prentice Hall, 1993, p: 23.. 

 .221-220: ص ،1998، طر، مؤسسة الخميج لمنشر والطباعة، قالتسويق الاستراتيجي محمود رامز، ،واثق شاكر - 158
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الفرص التسويقية وتعزيز استغلبل الدورية وزيادة المرونة في عمل المنظمة من خلبل و 
مما يعزز في النياية استقرار المنظمة حجم زيادة  الناتج عن لإقراضياو الموقع المالي 

 .وبالتالي وضع تنافسي أقوى قدرة أكبر عمى التخطيط المنظمة ويعطييا
توسيع شبكة المنتجات لاستمالة الوسطاء الكفؤين  أسباب خاصة بوسطاء التوزيع: -د

 لمتعامل مع المنظمة ودفعيم لبذل جيود بيعية متميزة.

بالرغم من النقاط الإيجابية التي تحصل عمييا   ىدف الحصة السوقية: مزايا -2
ذات الحصة السوقية العالية لا يعني ذلك عدم وجود فرصة لممنظمات ذات المنظمات 

الحصة السوقية المنخفضة التي تركز عمميا في الأجزاء الصغيرة من السوق التي تظير 
وتوجو ميزانية البحث والتطوير نحو ابتكار منتجات متميزة تقنياً في  فيو مواطن قوتيا جميةً 

أخذ كافة الظروف بالحسبان عند اتخاذ قرارات أنو يجب مجالات مربحة والجدير بالذكر 
الحصة السوقية إذ لا يتطمب دائماً زيادة الحصة السوقية بل الحفاظ عمييا أو تخفيضيا 

 :(159)فالحصة السوقية كيدف تحقق جممة من المزايا ىيوذلك مرتبط بدورة حياة المنتج 

تمكههن الحصههة السههوقية مههن التمييههز بههين التغيههرات  التههي تنههتج عههن تصههرفات المنظمههة  أ 
ك التطهورات فهي البنيهة وتمك التي تنشأ عن التطورات في العوامل البيئية الخارجية، مثال ذله

 .الاقتصادية

إذ أنههههو يقههههارن مبيعههههات المنظمههههة مههههع  عههههادلا ومعقههههولاً  تمثههههل الحصههههة السههههوقية مقياسههههاً   ب
مهع مبيعهات بعهض المنظمههات مهن مقارنتيهها  عهات كافهة المنظمههات المنافسهة بهدلاً إجمهالي مبي
 . المنافسة

ن مسههتوى الحصههة السههوقية يعتبههر أكثههر إوالمبيعههات  فهه بكههل مههن مقيههاس الههربحمقارنههة  ت
نههههو يسههههتبعد تههههأثير العوامههههل أفههههي الوحههههدات التسههههويقية  إذ  يرينمههههدملبئمههههة لإظيههههار كفههههاءة ال

، مثال ذلهك التغيهرات التهي تحهدث فهي لا يممك المدير سيطرة عميياالتي الطارئة في السوق 
 ىيكل الصناعة. 

 وتنفيهههذاً تحديهههدا ً  كثهههر وسهههيل الفيهههم والإدراك وأ يعتبهههر ىهههدف الحصهههة السهههوقية  بسهههيطاً   ث
فر البيانههات الدقيقههة وبالتههالي اسههتخداميا التههو  مقارنههة بكههل مههن ىههدف الههربح والمبيعههات نتيجههةً 

 . وأعمال المنظمة سيمة لتقييم أداءكو 
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فههي معههدل  ايجابيههاً  فههي ظههل ظههروف سههوقية معينههة يههؤثر ىههدف الحصههة السههوقية تههأثيراً  - ج
 لمبيعههاتاسههبة ربههح العائههد عمههى رأس المههال المسههتثمر فكممهها زادت الحصههة السههوقية زادت ن

 . ة الكبيرة تعنى ربح أكبر لممنظمةوعميو فالحصة السوقي

تنافسههياً مرموقههاً لممنظمههات فههي الصههناعة التههي تنتمههي تحقههق الحصههص السههوقية مركههزاً  - ح
ويساعد بناء الحصص السوقية لممنتجات فهى حمايهة ىهذه المنتجهات مهن المنافسهة فهي يا إلي

 .160السوق 

لا يخمو ىدف الحصة السوقية من بعض الجوانب ىدف الحصة السوقية:  سمبيات -3
 :(161)السمبية التي تعترضو وتحول دون تحقيقو وىي

 أنفقتيا المنظمة في سبيل تحقيقو. التيلا يعكس ىدف الحصة السوقية مقدار الأموال  أ

يفرض أن العوامل البيئية لذاتية لممنظمة كخصوصية المنظمة حيث يتجاىل العوامل ا ب
عن افتراضو تشابو جميع  فضلبً  بصورة متساوية الخارجية تؤثر في جميع المنظمات

مثال ذلك القدرات الإدارية  وفعالية الجيود  ،الذاتية مات في كثير من القدراتالمنظ
 الإعلبنية. 

دون  موحداً  في حالة تعريف السوق تعريفاً  يرينيوفر نتائج مضممة عن أداء المد  ت
 الأخذ بعين الاعتبار تباين مسؤوليتيم تجاه مستويات المنافسة السوقية. 

 نو يرتبط ارتباطاً لأ السوقيةي تحديد مستوى ىدف الحصة ينبغي توخي الحذر ف ث
رض تحديد مستويات مختمفة لمحصة السوقية حل دورة حياة المنتج التي تفبمرا مباشراً 

 خلبل مراحل الدورة المتعاقبة. 

 .قيةتجاه ىدف الحصة السو  باين آراء واتجاىات المدراء في المنظمةت - ج
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 المنتجالمبحث الثاني إستراتيجية الحصة السوقية ودورة حياة 

تعتبر دورة حياة المنتج أحد الأساليب التقميدية في وضع وتطوير الاستراتيجيات التسويقية 
ويستمد مفيوم دورة حياة المنتج مبادئو النظرية في تفسير سموك مبيعات المنتج وأرباحو 
من التفسير البيولوجي لحياة الكائنات الحية وتتفاوت المنتجات من حيث امتدادىا الزمني 
حسب طبيعة المنتج ومدى تقبل العملبء لممنتج وفاعميتو الإستراتيجية التسويقية الخاصة 

 .ر منتجات جديدة ذات تقنية متطورةبو وظيو 

اقترح بزل وجماعتو أربعة بدائل إستراتيجية لدورة : الحصة السوقية اتإستراتيجي -أولاً 
 :(162)حياة المنتج

 ستراتيجية بناء الحصة السوقية:ا -1

 تقديم ونمو المنتج:تستخدم ىذه الإستراتيجية في مرحمتي  

بارتفاع تكاليف الإنتاج والتسويق لكل وحدة ىذه المرحمة تتسم : مرحمة تقديم المنتج -أ
)ذوي الدخل المرتفع(  من المنتج الذي يسبب ارتفاع الأسعار وعدد محدود من العملبء

والمنخفض والمنافسة قميمة أو معدومة لعدم والحد من دخول العملبء ذوي الدخل المتوسط 
 .تمكن المنافسين من تقميد المنتج أو تحويره

يمقى المنتج في ىذه المرحمة قبول واستحسان العملبء ويبدأ معدل  :المنتج نمورحمة م -ب
المبيعات بالارتفاع عند نقطة زمنية معينة ويصبح المنافسون قادرين عمى دخول السوق 

أو تحويره لأشكال أخرى ونتيجة الاتساع في قاعدة المنتج يجب تحسين بتقميد المنتج 
نوعية المنتج وتنويعو بغرض دخول أجزاء جديدة من السوق والمطموب في ىذه المرحمة 

 تعزيز المركز التنافسي والإستراتيجية المناسبة بناء الحصة السوقية.
 إستراتيجية الحفاظ عمى مستوى الحصة السوقية: -2
تشيد مرحمة النضج تباطؤ في معدل النمو السريع لممبيعات وتحول العملبء في نياية  

ىذه المرحمة إلى بدائل المنتج وتزداد حدة المنافسة التي تتمثل في إيجاد بدائل لممنتج 
الدفاع عن حصتيا السوقية المنظمة حماية مركزىا التنافسي و وتتطمب ىذه المرحمة من 
يجاد استعمالات جديدة لممنتالمحققة من خلبل دخول  ج أجزاء سوقية جديدة  من السوق وا 

 .في السوق الحالي وتحسين نوعيتو
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 : المصرفية إستراتيجية حصاد الحصة السوقية -3

معلبمة التجارية حتى لخفاض سواء كان لممنتج أو تتجو المبيعات مرحمة الاضمحلبل بالان
إيجاد بدائل لممنتج والتغير المستمر في  تضمحل في النياية وذلك بسبب التقدم التقني في

أذواق العملبء واتجاىاتيم ودخول منظمات أجنبية ذات تكاليف منخفضة وتكون المنافسة 
السعرية  بأعمى مستوياتيا والمطموب في ىذه المرحمة  تقميل مستوى الحصة السوقية من 

                                                                           اجل الحصول عمى النقد.
 ستراتيجية الانسحاب من السوق:ا -4

مستوى الحصة السوقية لممنظمة دون الحد الأدنى المطموب في السوق يجب عندما يكون 
التوقف عن إنتاج وتسويق المنتج وذلك بعد الانخفاض الحقيقي في المبيعات والأرباح لعدة 

اج إلى إزالة التقمبات الشاذة في سجل المبيعات سنوات لأن قرار سحب المنتج يحت
ن كانت تركز عمى  التاريخية الناجمة عن البيئة الخارجية . وىذه البدائل الإستراتيجية  وا 

تحقيق ىدف الحصة السوقية في المراحل المختمفة لدورة حياة المنتج إلا أنيا لم تيمل باقي 
السوقية مرتبط بشكل مباشر بالعائد عمى الأىداف الإستراتيجية لممنظمة لأن ىدف الحصة 

رأس المال المستثمر وبالتالي فتحقيق المنظمة لأي مستوى من مستويات الحصة السوقية 
عمى العائد عمى رأس المال  في المراحل المختمفة لدورة حياة المنتج سينعكس أساساً 

انخفاض ، والسبب يعود إلى (163)المستثمر الذي يتحقق من تسويق منتجات المنظمة
لمنحنى  فقاً ذلك تكاليف الإنتاج والتسويق في المنظمات ذات الحصص السوقية العالية و 

 .(164 )الخبرة

 :المصرفية المرتبطة بالحصة السوقية الأىداف -ثانياً 

 نخفاض معدل نمولاسيما فى حالة ا السوقية تياعمى زيادة حص المنظماتجميع تعمل 
 .(165)الصناعة التى تنتمى إلييا المنظمة

وقية من الأىداف المفيدة الس تعتبر زيادة الحصة :صرفزيادة الحصة السوقية لمم -1
لى أعمال المنافسين بشكل ت الأنّي جبر مالكي الأعمال الصغيرة للبنتباه إلى السوق عامّة وا 

خاص وىو ىدف سيل وقابل لمقياس أكثر من الأىداف الأخرى مثل تحقيق حدّ أقصى 
ة الحصة السوقية عمى سبيل المثال ىناك بعض المخاطر المرتبطة بزياد لكنرباح و للؤ
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لا قيام المنظمة بتخفيض الأسعار لتحقيق ىذا اليدف بالرغم من أنَّ  حجم مبيعات الأكبر 
ويمكن زيادة الحصة السوقية لممنظمة من خلبل إتباع النقاط ، ي ؤدّي دائماً إلى أرباح أعمى

 :(166)التالية

 تخفيض أسعار المنتجات لكسب العملبء ذوي الوعي والحساسية للؤسعار. -أ

ابتكار منتجات جديدة من شأنيا إشباع حاجات العملبء الجدد وتقديم قيمة أكبر ليم  -ب
 بالمنافسين.  مقارنةً 

تقديم خدمات مختمفة مثل خدمات ما بعد البيع وخدمات التسميم السريع التي يطمبيا  -ج
 ى زيادة الطاقة الإنتاجية.أو حت العملبء

 إعداد برامج تدريبية مميزة لتحقيق التطوركتعزيز وتطوير نوعية النشاطات التسويقية  -د
النوعي لقوى البيع لمتوجو نحو العملبء ولاسيما ىؤلاء الذين لم يحصموا عمى الكميات 

  .(167)والنوعيات المطموبة من المنظمة أو من المنافسين

في حال تمكنت المنظمة من زيادة حصتيا السوقية وحصمت عمى و والجدير بالذكر أن  
لكثير من المخاطر المتمثمة بمحاولة المنظمات فسوف تتعرض المركز القيادي في السوق 

المنافسة ذات الحصة التسويقية الصغيرة من زيادة حصتيا عمى حساب المنظمات القيادية 
في الدول  الحرية التنافسية السوقية خاصةً  ومواجيتيا لمتشريعات الحكومية الصادرة لحماية

الرأسمالية وىنا بجب عمى المنظمة تحقيق المستوى الأمثل من الحصة السوقية بدلا من 
 .(168)تعظيمو

تتمتع فعلًب  يقد تجد المنظمات الت :مصرفعمى مستوى الحصة السوقية لمالحفاظ  -2
ىي الإبقاء عمى حصتيا من السوق  ةقي كبير أن مصمحتيا الإستراتيجي  بنصيب سو 

حال زيادة في التدخل الحكومي من خشية وذلك  لسيطرة عمييا وضمان بيع منتجاتياوا
ويسري ذلك أيضاً عمى المنظمات ذات النصيب الأصغر من السوق  حصتيا السوقية

ول بدلًا من الدخنسب ليا الاستمرار بيذا النصيب أيضاً فقد ترى ىذه المنظمات أنو من الأ

                                                           
166  -  Philip Kotler, Marketing Management, "Analysis Planning, Implementation and Control", 
New Delhi, Prentice-Hall, 2000, p: 705. 

)لم يذكر المجمد ،  العراقية لمعموم الإدارية،المجمة  ،التوجو التسويقي في تحقيق الحصة السوقية دور، حسن عموان - 167
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من أجل نصيب أكبر قد يكون مكمفاً بشكل يؤدي إلى  مع منظمات أخرى فى صراع
 . 169انخفاض أرباحيا

 :صرفتقميص الحصة السوقية لمم -3

قد تمجأ بعض المنظمات ذات الحصص السوقية الكبيرة إلى تقميل حصتيا من السوق 
المحاكم الاقتصادية وقد تستعين  لمنع الاحتكارات الفردية لاسيما عندما تتدخل الحكومة

 البعض ببعض الأرقام عن الحصص السوقية لممنظمات عند نظرىا لمدعاوى التى يزعم
 . 170احتكارية ممارسات فييا تزاول أنيا
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 وآليات قياسيا تحميل الحصة السوقية ثالث:المبحث ال

والأنواع أكثر ي ىذه الحقبة من المنافسة الشديدة المنظمات من جميع الأحجام ف أصبحت
لمنتج أو العلبمة التجارية في اأداء لقياس  مؤشراً رئيسياً  اىتماماً بالحصة السوقية كونيا

السوق ويركز تحميل الحصة السوقية عمى العلبقات التنافسية المتبادلة بين العلبمات 
فالتحميل البسيط لمحصة السوقية والمتمثل بنسبة  التجارية ضمن فئة المنتج الواحد بالتالي

مبيعات المنظمة إلى المبيعات الإجمالية لممنتج نفسو في السوق لا يمكن أن يكون كافياً 
إذ توجد عوامل مؤثرة ينبغي الانتباه إلييا عند قياس الحصة السوقية وتشمل القوى 

 .(171)يدة إلى السوق الخارجية ذات التأثير في المنظمات كميا ودخول منظمات جد

 فوائد تحميل الحصة السوقية: -أولاً 

يساعد تحميل الحصة السوقية المديرين في فيم إذا ما كان إخفاق أنموذج المبيعات  -1
ىو نتيجة لعوامل خارجية أو لمشاكل متعمقة بالخطة التسويقية فإذا ما انخفضت المبيعات 

المنظمات أما  اًعمى كافةالبيئة الخارجية تأثير عوامل بقاء الحصة السوقية ثابتة يكون  مع
إذا انخفضت الحصة السوقية لممنظمة مع استمرار ازدياد مبيعاتيا تكون المشكمة في 

 .(172)الخطة التسويقية
ما  المنظمة التنافسي  في صناعةركز مالسوقية في ت قييم  تفيد عممية تحميل الحصة -2

وىو جوىر عممية تحميل الحصة السوقية لممنظمة وذلك من أجل ضمان صياغة 
الحصول عمى موقع  المنظمات المنافسة ويحتاج ذلك إلى إستراتيجية  شاممة فعّالة  

لجاذبية الصناعة  ي مْك ن  أ نْ ت قرّر  من خلبل أما بالنسبة ومعدلات النمو وجاذبية  الصناعة  
ي شير إلى التيديدات  والفرص  التي ت واجو  المتنافسين أما معدلات تحميل الصناعة الذي 

ومن ثم إعطاء  عملبءالنمو ي مْك ن  أ نْ ت قرّر  بقياس الاتجاىات في مستويات إنفاق ال
ممخصات عن البيئة الكمية لممنظمة مثل حالة  الاقتصاد والت غيّر  في السياسة الضريبية  

 .(173)في المستقبل صرفتأثير كل منيا عمى المرث و والتقمبات  السياسية  والكوا

                                                           
171  - Stanton, William & Wlaker, J., Bruce and Etzel. J., Michael, Marketing, MicCraw-Hall, 
12th ed, 2001, p: 61. 
172  - Keegan & Sandara E., Marketing, 2nd Edition Prentice-Hall, Inc., New Jersey, 1995, 
p: 695. 

عمان، دار المناىج لمنشر والتوزيع،  الأساليب الكمية في التسويق،محمود جاسم الصميدعي، ردينة عثمان يوسف،  - 173
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  :صرفعمى تحميل الحصة السوقية لمم العوامل المؤثرة -ثانياً 

 : (174)يجب عمى المنظمة عند تحميل حصتيا السوقية أن تأخذ في حسبانيا العوامل التالية

قد تؤثر عمى مبيعات الصناعة ككل ولكن لا يجب ىناك عوامل خارجية وبيئية  -1 
الافتراض بأن ىذه القوى الخارجية سوف تؤثر عمى كافة المنظمات العاممة في نفس 

 الصناعة وبنفس الدرجة. 

2  إن افتراض قياس ومقارنة نصيب المنظمة في السوق بمتوسط مبيعات المنظمات
سميم لأنو لا يجب أن تقتصر  العاممة في نفس الصناعة بشكل عام ىو افتراض غير

ممة في نفس الصناعة بل المقارنة ىنا عمى المتوسط العام لمبيعات كافة المنظمات العا
المثيمة ليا في الظروف والحجم والإمكانيات ثم المقارنة  منظماتالمقارنة باليجب كذلك 

 بالشركات الرائدة في السوق. 

3  عمى ضرورة انخفاض مبيعات  اً إن دخول منظمات جديدة في السوق ليس مؤشر
 ونصيب بعض المنظمات في نفس السوق.

4  إن انخفاض نصيب المنظمة في السوق قد يرجع إلى سياسة متعمدة من جانب
 المنظمة عندما ترى أن ذلك سوف يرفع من مستوى أرباحيا.

 5 إن انخفاض مبيعات المنظمة مع ثبات نصيبيا في السوق قد يرجع إلى عوامل بيئية 
خارجية أثرت عمى مبيعات الصناعة ككل بينما انخفاض نصيبيا النسبي من السوق قد 

 يكون مؤشرا لنواحي القصور من جانبيا.

 خطوات تحديد الحصة السوقية لممنظمة: -ثالثاً 

 يتطمب تحديد الحصة السوقية مجموعة من الخطوات الضرورية وىي:

ىو تحديد ىذه الخطوة اليدف الأساسي من  :المنطقة الجغرافية(تحديد السوق ) -1
مبيعات المنظمة سواءً أكانت مقدرة) بعدد الوحدات أو بالمبالغ( في منطقة معينة لاسيما 
إذا كان الحديث عن منظمات تمارس أنشطتيا عمى المستوى الدولي بالإضافة إلى أن 

ن العاممين في تحديد النطاق الجغرافي يسمح لنا بشكل أو بآخر من حصر عدد المنافسي
 ذلك القطاع أيضاً.

                                                           
    .283: ، ص2005اىرة، مؤسسة حورس الدولية، ، القإدارة التسويقالصيرفي، محمد  - 174
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السوقية لممنظمة إذ قد يشمل حساب الحصة  :حديد المنتجات )من سمع وخدمات (ت -2
 .ككل

ىنالك فيم خاطئ حول كون  :تحديد المنافسين الحاليين والمحتممين في السوق -3
الحصة السوقية ىي مؤشر يقيس نسبة مبيعات المنظمة من منتج ما بالنسبة إلى 
المنافسين الحاليين فقط  بل يمكن الاعتماد عمى ىذا المؤشر أيضا في تحديد الحصة 

ث عن دخول منافسين جدد إلى في ضوء معمومات تتحد منظمةالسوقية المتوقعة لم
 .السوق

، المجلبت المالية المنشورة ) التقاريرجمع المعمومات المتعمقة بالمنافسين -4
 حساب الحصة السوقية بالطريقة المناسبة.، ثم متخصصة(تخصصة ، مواقع إلكترونية الم

  س الحصة السوقية لممنظمة:ياقطرق  -رابعاً 

يقاس موقع المنظمة ضمن صناعتيا عادة بالحصة السوقية ويمكن لكل منظمة أن تقيس 
 . (175)حصتيا السوقية من خلبل ثلبث طرق

ىي عبارة عن نسبة المبيعات من منتج ما التي  الحصة السوقية الإجمالية:طريقة  -1
إلى إجمالي المبيعات في السوق ككل خلبل نفس الفترة في فترة زمنية تحققيا المنظمة 

وذلك وفقاً  ويتطمب ذلك تحديد السوق الكمية المعينة لغرض حساب الحصة السوقية
 :(176)لمصيغة الآتية

 في فترة زمنية معينةمبيعات الشركة                                

 %100*      الحصة السوقية الإجمالية

 مبيعات الصناعة في نفس الفترة                                 

 :أنمن خلبل الصيغة السابقة نستنتج 

بالنسبة لوحدة قياس سوق المنتج أو العلبمة يمكن أن تكون حسب الحجم )عدد  -1
 عمال معبر عنو بسعر البيع (.أت المباعة ( أو حسب قيمتيا )رقم الوحدا

                                                           
175  - Philip Kotler , Marketing Management, New Delhi, Prentice-Hall, 2000, p: 697. 

، مجمة استخدام الاستراتيجيات التسويقية ودورىا في زيادة الحصة السوقيةواقع  سومرغانم، غادةبواط، ،القاسم سامر - 176
 .226: ص(، 1،1201،العدد 33، )المجمد تشرين لمبحوث والدراسات العممية جامعة
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أي أن يعبر عن الحصة السوقية خلبل  خذ الفترة الزمنية بعين الاعتبارن تؤ يجب أ -2
 فترة معينة.

وىنالك بعض العوامل التي تؤثر في دقة نتائج حساب الحصة السوقية لممنظمات بالطريقة 
 أو المنافسين وىي:منظمة المبيعات لم السابقة والمتعمقة بتقدير رقم

ل قبض جزء عندما تقوم بعض المنظمات  بتثبيت عممية بيع أحد منتجاتيا من خلب -أ
عمى المنظمة عند حساب حصتيا السوقية أن تقوم باحتساب من قيمة ىذه المبيعات ىل 

 .فقط المبمغ المقبوض فعلبً عمى المبيعات عن كامل البضاعة  أم 

بالتالي البيعي بشكل ات التي تمارس نشاطيا الإنتاجي و عديد من المنظمىنالك ال - ب
موسمي  فيل ذلك يعني بالضرورة ارتفاع الحصة السوقية لممنظمة خلبل ىذه الفترة من 
السنة أي تحسن مستوى أداء المنظمة خلبل ىذه الفترة ؟ ولعل ذلك يظير جمياً عند 

 رة )شيري أو ربع سنوي( .في الفترات القصي منظمةحسابنا لمبيعات ال

ىنالك العديد من المنظمات التي تمارس نشاطيا التسويقي في عدة دول  ىذا يعني  -ت
تحقيق مبيعات قد يتم تقويميا بعممة أجنبية غير عممة المنظمة الأم  أي تقدير رقم 

لعل ذلك سيؤدي إلى تشويو رقم و بتغيرات أسعار الصرف  اً المبيعات سوف يكون مرتبط
 يعات الحقيقي لممنظمة زيادةً أو نقصاناً.المب

جيل المنظمة في الكثير من الأحيان بالأسموب المتبع من قبل المنافسين في تقدير  - ث
 رقم المبيعات الذي يظير في التقارير المالية الربع سنوية التي ينشرىا المنافسون.

 طريقة الحصة السوقية مقدرة بالوحدات)حصة السوق المخدوم(:  -2

)سمعة أو خدمة( إلى  منظمةوىي عبارة عن عدد الوحدات التي تنتجيا أو تقدميا ال
وفقاً  إجمالي عدد الوحدات التي يحققيا المنافسون في السوق المستيدف خلبل نفس الفترة

 :(177)لمصيغة الآتية

 عدد الوحدات التي تنتجيا المنظمة                                

 100%*      بالوحدات الحصة السوقية مقدرة

 إجمالي الوحدات المنتجة خلبل نفس الفترة                                
                                                           

 .68: ص، 1998 ،مرجع سبق ذكرهواثق شاكر، - 177
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 وىنالك عدة بدائل متاحة أمام المنظمة بالنسبة لمسوق المخدوم :

لكي يكون موطئ  تختار المنظمة جزء واحد من السوق الكمي :التركيز عمى جزء واحد -أ
 .قدم ليا في السوق

تحدد المنظمة السوق المخدوم بعدد من الأجزاء ذات  :اختيار عدد من الأجزاء -ب
 الخصائص المختمفة الذي يمثل كل منيا فرصة سوقية جديدة لممنظمة لتحقيق أىدافيا.

ج معين وتسويقو في أجزاء سوقية تتمجأ المنظمة إلى إنتاج من :التخصص في المنتج -ت
 متعددة. 

المنظمة جيودىا التسويقية في إشباع حاجات عملبئيا  تركز :التخصص في السوق -ج
 في جزء معين من السوق .

تحاول المنظمة إشباع حاجات العملبء ضمن السوق بشكل كامل  :التغطية الشاممة -ح
 من خلبل إنتاج نماذج متعددة من المنتج.

يتم الاعتماد عمى ىذه الطريقة في كثير من الأحيان  لتجنب الأخطاء الجدير بالذكر بأنو و 
ات التي الاستفادة من عدد الوحد الناجمة عند تقدير رقم المبيعات عند رغبة المنظمة

 يا.نجاحتبيعيا  ولإثبات 

عمى الرغم من أن ىنالك تقارب في النتائج التي  :الحصة السوقية النسبيةطريقة  -3
إن تقول وجية نظر أخرى السابقتين ىنالك من الطريقتين  باستخدام كلبً حصمنا عمييا 

أثر بعض الظروف البيئية والتغير فييا كقوى  بشكل متساو   الحصة السوقية لا تعكس
بنفس القطاع ومن ىذه النقطة ظيرت عمى كل المنظمات خارجة عن سيطرة الإدارة 

أيضاً مقارنةً  منظمةلالتي تحققيا ا الحاجة إلى طريقة من شأنيا أن تعكس مدى الربحية
 :وىي طريقةبالمنافسين 

: وىي عبارة عن نسبة مبيعات التي تحققيا المنظمة إلى إجمالي الحصة السوقية النسبية 
مبيعات )الأربع أو الثماني ( منظمات ذات الحصة السوقية الأعمى التي يتم تحققيا في 

 .(178)لمصيغة التاليةالسوق المستيدف خلبل نفس الفترة وفقاً 

 

 

                                                           
 .226: ص، 2011،مرجع سبق ذكره، سومرغانم، غادة بواط، سامرالقاسم -178
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 مبيعات الشركة في فترة زمنية معينة                               

 %100*             الحصة السوقية النسبية

 مبيعات أعمى )أربع أو ثماني شركات في الصناعة في الفترة(                              

 منظمةمصداقية في عكس ما تحققو ال رما يميز ىذه الطريقة عن سابقاتيا ىو أنيا أكث
التي تشغل الحصة  منظاتمن ربحية مقارنة بالمنافسين ولعل ذلك يعود لفرضية أن ال

الأكبر عمى مستوى رقم المبيعات في سوق ما  تممك قدرة أكبر عمى التأثير في الأسعار 
لطرق التي . والجدير بالذكر أن ىنالك العديد من افي السوق المستيدفمنتجات وتدفق ال

يمكن استخداميا عند تحديد الحصة السوقية لمنظمات الأعمال إذ يمكن الاعتماد عمى 
حجم المخزون أو الطاقة الإنتاجية في تحديد الحصة السوقية ولعل ىذه الطريقة تستخدم 

وتستعمل نطاق الدولي مثل شركات النفط الالتي تعمل عمى  منظماتفي حالة ال كثيراً 
عند دراسة مجالات  لنسبية بشكل أكبر في التحميل الاستراتيجي وخاصةً الحصة السوقية ا

  .النشاط وتقييم الوضعية التنافسية

 :صرفمية تحميل الحصة السوقية لممعم -خامساً 

عممية تحميل الحصة السوقية لممنظمة بأربعة مراحل ولكن قبل أن نبدأ في تحديد ىذه تمر 
التي تمكن القارئ من الاستفادة القصوى من المراحل يجب تحديد الخصائص الأساسية 

التنبؤ بعد  وثانياً متمثمة بتحميل تصرفات المنافسين المنافسة ال نتائج التحميل وىي أولاً 
تأثير أنشطة التسويق عمى أداء مومات عن ىيكل السوق والمنافسة و الحصول عمى مع

الربحية  ويقية ناجحة وثالثاً العلبمة التجارية لتكون المنظمة قادرة عمى وضع إستراتيجية تس
وأن نعرف أن اليدف  وتعني الاىتمام ليس فقط بحركة الحصة السوقية بل بأرباحيا أيضاً 

الأساسي لتحميل الحصة السوقية ىو تقييم فعالية الإستراتيجيات والإجراءات التسويقية في 
 وىذه المراحل ىي: (179)بيئة تنافسية

وصف حركية الحصة وذلك من أجل  :تحديد النماذج واختيار النموذج الملائم -1
 والتغيرات في حجم المبيعات الإجمالي  السوقية

                                                           
179 - Jehoshua Eliashberg, MARKET-SHARE ANALYSIS, the warthon school university 
U.S.A, 2010, p: 8. 
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لا  اً تحميل الحصة السوقية أمر ووضع نظام  ،(180)مبيعات الصناعة( وحصتيا في السوق) 
مرحمة جمع النموذج الاحتياجات من البيانات حتى غنى عنو من الوقت الذي يحدد فيو 

الميمة أسيل في  تحديدفتصبح جارية بالفعل بيانات المنظمة  أما إذا كان لدى لبيانات،ا
غيرات في دفق البيانات عمى يقيم أثر المت اختيار النموذج الذي سوف يسمح لممحمل أن

أن البنية الأساسية لمسوق والمنافسة  فقط عندما يشعر المحملمة تتكرر وىذه المرح ،الطمب
عادة تقويموأنو من الضروري تعديل أو  أو قد تغيرت فعلبً  رتتغي  ويمكن أيضاً ىذا النموذج  ا 

في الحصول الرغبة متوفرة أو  التعديل قبل أن تصبح البيانات الجديدة ىوأن يكون الدافع 
تقنيات المستخدمة في ىذه الخطوة السلبسل الزمنية ومن ال ،عمى شرح أو تقييم أكثر شمولاً 

 التجريبية.والتحميلبت 

 ويمكن الحصول عمى بيانات الحصة السوقية من مصادر جمع البيانات ومراجعتيا: -2
( عمى مستوى البيع POSات الضوئية )حأنظمة الماسعديدة منيا المصادر التقميدية و 

بالنسبة لمعديد الحصة السوقية لممنظمة و بالتجزئة التي تستخدم في بعض الأحيان لتقدير 
سيم حجم ىو تق السبيل الوحيد لمحصول عمى أرقام الحصة السوقية الخاصةمن المنظمات 

والمشكمة ، تقدير حجم مبيعات الصناعة لنفس الفترة والمنطقةمبيعات المنظمة الخاصة و 
 المنافسينمعمومات عن أنشطة  الحاجة لمحصول عمى ىي مرحمةىذه الالحاسمة في 

ممنافسين ل وشاملبً  اً دقيق اً ألة تتطمب رصدمس أنشطة المنافسينأنشطة المنظمة فعن فضلبً 
بيانات الماسح الضوئي عمى الجدير بالذكر أن و  في السوق وتجميع ممف لكل منافس.

ن كانت متوفرة  عمى توفير معمومات تنافسية لمجموعة فقط يي قادرة فمستوى التجزئة وا 
مع بيانات الصحف التي يمكن استخداميا و  كسعر المنتج مثلبً فقط محدودة من المتغيرات 

 .(181)وحسومات الخصم ونفقات الترويج لتقييم مدى ارتباطيا بالطمب

الزمنية  يتم جمع البيانات الضرورية لمرة واحدة لعدد كاف من الفترات :التحميلعممية  -3
 :ب و المناطق وذلك لإعطاء درجة كافية من الحرية ليتمكن المحمل المضي قدماً 

يتم تقدير معممات النموذج المختار مرة واحدة والأساليب  تقدير معممات النموذج: -أ
 نحدار وتقدير الاحتمالات القصوى،الإحصائية المستخدمة في ىذه المرحمة ىي تحميل الا

النموذج المحدد ولكن قد يكون من الضروري إعادة تقدير  لا يتم تغييرو أنوعمى الرغم من
التكيف مع القيم  ليس فقط لغرض معممات النموذج بشكل دوري وىذا أمر مرغوب فيو
 تحسين دقة التقديرات. لغرض المعممة مع الظروف المتغيرة ولكن أيضاً 

                                                           
180 - IBID, p: 11-12-13. 
181-IBID, p13. 
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 معممات النموذجفي ىذه المرحمة  التحويل إلى عوامل اتخاذ القرار ذات الصمة:  -ب
للبستفادة من ىذه و  ىيكل السوق والمنافسةعن  المدير معموماتلممحمل أو  نفسيا توفر

 المعمومات يجب أن تكون ممخصة أو عمى شكل مرئي أو خرائط  لمواقف السوق النسبية
من المنتجات المنافسة / العلبمات التجارية وتبين كيف تتأثر الحصة السوقية لممنظمة 

التمثيل التي  الأمر يحتاج إلى بعض الإبداع لإنتاجو والمنافسين التسويقية بأنشطة المنظمة 
ن قبل المديرين ويعطي قدرة أكبر لممنظمة في الاستجابة لحوادث يتم فيمو بسيولة م

 . (182)السوق أكثرمن المنافسين

 ويمكن تقسيم مرحمة الإستراتيجية والتخطيط إلى خطوتينالإستراتيجية والتخطيط:  -ت
 ىما:

 دم في ىذه الخطوة المعمومات التي تم الحصول عمييا في: تستخ. صياغة الاستراتيجية1
وصفي وليس تنبؤي الذي يعطي بشكل مرحمة التحميل لصياغة الإستراتيجية التسويقية 

المحمل والمدير اقتراحات ممموسة لصياغة الإستراتيجية التسويقية ومن خلبل الممخصات 
 .التمثيمية تصبح الإستراتيجية التسويقية أكثر فاعمية

ة السوقية وحجم المبيعات عمى التنبؤ بالحصويتم في ىذه الخطوة  . التنبؤ والتخطيط:2
 ومحددة،ن التوقعات دون خطة صريحة أساس الخطة التسويقية ولا يمكن الحديث ع

افتراضات صريحة حول أنشطة المنافسين وتقييم الخطة  تتطمب فمحاكاة السوق مثلبً 
عمى ىذه  لذلك تنتج توقعات شرطية سيناريوىات المنافسين ونتيجةً  لمواجية مختمف

البحث عن الخطة الأمثل )أي  ولكن ليس دائماً  ت وبالتالي من الممكن نظرياً الافتراضا
 .(183)تعظيم الربح(

الخطط  وضعالفعمي بعد  الأىمية بمكان أن يستعرض المحمل الأداءمن  المتابعة: -ث
دقيق الستعراض الاسوف يتم و  ،العلبمة التجارية بحيز التنفيذ التسويقية لممنظمة المنتج/

قنيات تحميل وتحسين الأداء الفعمي ليس لمتخطيط لممستقبل فحسب بل لتلكل خطة 
والذي الأختلبف الحاصل بين الأداء المتوقع والفعمي الحصة السوقية أيضاً ومعرفة سبب 

 :184))يعود لعدة أسبابيعزى 

 .الإجمالية طأ في توقعات حجم مبيعات الصناعةالخ -1
 .نفسيا الخطأ في توقعات الحصة السوقية -2

                                                           
182- IBID, p: 14. 
183-  IBID, P: 14- 15. 
184-IBID, p: 15. 
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 ذ الأنشطة التسويقية عمى النحو المخطط لو.يتنفعدم -3

بالنسبة لممحمل أن يحدد  إذا كان الأداء الفعمي يتعارض مع الأداء المخطط من الضروري
 سبب التباين من خلبل تحميل التباين.

 الحصة السوقية وأداء المنظمة: -سادساً 

تعتبر الحصة السوقية أحد المؤشرات اليامة التي تعزز المركز التنافسي لممنظمة حيث أن 
المنظمات المغامرة تعمل عمى زيادة حصتيا السوقية والييمنة عمى السوق من خلبل 
السياسات السعرية وتقديم منتجات ذات جودة عالية وتطوير وتحسين أنشطتيا الإنتاجية 

دد والمحافظة عمى العملبء الحاليين من أجل الوصول إلى والتسويقية لكسب عملبء ج
تحقيق الحصة السوقية المستيدفة والصمود بوجو المنافسة حيث أنيا تمثل أحد أىم 
المؤشرات الفعالة لنجاح الأنشطة التسويقية والإنتاجية والميزة التنافسية والربحية لأي 

ميماً للؤداء في أية منظمة ولفيم  من ىنا نجد أن الحصة السوقية تعتبر مقياساً و منظمة 
 ىذه العلبقة سنسمط الضوء عمى بعض النقاط اليامة وىي:

عما إذا كان لدى  اً مبدئي ىناك تسميم بأن الحصة السوقية تعتبر مؤشراً القوة السوقية : -1
ىي قدرة المنشآت العاممة في السوق بالتعريف القوة السوقية المنظمة قوة سوقية أو لا و 

عمى التأثير في ذلك السوق ونتائج ممارساتيا لتحقيق أىدافيا الاقتصادية ومصالحيا 
أو الوظائف  المنتج ونوعيتو ترتبط بالتأثير في الأسعار من خلبل الطمب أو تدفقو 

  .(185) التسويقية

و زيادة في القوة السوقية سيصاحب اً تجاوزت الحصة السوقية مستوى معينإذا وبشكل عام  
غير أنو في حالات معينة توجد  ،ين الحصة السوقية والقوة السوقيةفيناك ارتباط متزايد ب

، قوتيا السوقية تظل صغيرة نسبياً إلا أن ( % ٠ٓ) تزيد حصتيا السوقية عنمنظمات 
ثم يتم اعتبار المنظمات التي ليس ليا قوة سوقية مؤثرة بأن ليا تمك القوة ومن وأحياناً 

خطورة أن تصنف المنظمات التي تممك بالفعل قوة سوقية ال يدز يلذلك و  اً يجري تنظيميا وفق
أي تدخل من قبل  مؤثرة عمى أنيا لا تممك تمك القوة وتبقى بالتالي تمارس تمك القوة دون

لو صمة لسوقية لمدة من الزمن عامل ىام و ن استمرار الحصة اإ السمطات المختصة،
صة السوقية وكذلك بالسيولة التي قد يتمكن بيا الداخمون الجدد من تقميص تمك الح

أن ىذا وقد يشير انخفاض الحصة السوقية إلى ارتفاع المنافسة غير حصص المنافسين 
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نموىا أو تكون ذات نمو سريع تكون الأسواق في بداية  لا يحول دون خمق الييمنة وحين
مو فإن الحصص الكبيرة لا تشير إلى القوة السوقية كما ىو الحال في الأسواق المكتممة الن

إضافة إلى ذلك فإن تقمبات حصص السوق قد تشير أيضا أو الأسواق ذات النمو البطيء 
 السوق بالحجم أو بقيمة المبيعات،إلى عدم وجود قوة سوقية ويمكن تقييم حصص 

ويختمف المقياس المناسب من سوق لآخر عمى الرغم من أن أفضل المقاييس ىو استخدام 
الحجم بالنسبة لممنتجات الإجمالية )مثل النقل الإجمالي بالدقائق( واستخدام القيمة 
ذا كانت حصة المنظمة أكبر  لممنتجات المصنفة )مثل منتجات التجزئة لمياتف النقال(. وا 

م فقد يشير ذلك إلى أنيا قد ترفع سعرىا فوق مستوى أسعار بالقيمة عما ىي بالحج
 المنافسين وذلك بسبب القوة السوقية.

يتأثر سموك المنشآت أو الييئات المتواجدة في البيئة السوقية بملبمح ىيكل السوق وىذه و 
إلا أنو توجد أربعة ملبمح رئيسية لمتركيب السوقي تعتبر غاية في رة ومتعددة الملبمح كثي

 ىمية في تحديد نوع السموك الذي يسرد في كل الأسواق  وىي:الأ

 في السوق.  ظماتحيث توصف بتوزيع عدد وحجم المن ائعين والمشتريندرجة تركيز الب -أ

 طبيعة الم نت ج ودرجة تميزه في نظر المشترين.  -ب

شروط الدخول إلى السوق أو الخروج منو، حيث تشير إلى السيولة النسبية أو  -ت
 الصعوبة النسبية التي يدخل بيا أو يخرج بيا البائعون والمشترون إلى ومن السوق. 

حالة المعمومات عن الأسعار والكميات والتكاليف والظروف السوقية بين أطراف  -ث
 السوق. 

ىنالك عدد من المقاييس التي يمكن لممصرف أن يستخدميا  مقاييس القوة السوقية : -2
 :(186)لحساب قوتو السوقية نذكر منيا

يتم ترتيب المنظمات وفقاً لأحجاميا بدءاً من أكبرىا في مقياس التركز السوقي:  -أولاً 
الصناعة ويقاس الحجم في صورة المبيعات أو العمال أو رأس المال وتحديد النسبة لأكبر 

ولحساب  ي بعض الأحيان لأكبر عشرين منظمة،أو أكبر ثمان منظمات وف أربع منظمات
نسبة التركز في الصناعة من خلبل المبيعات مثلًب يتم قسمة المبيعات لأكبر أربع 

وتستخدم مقاييس التركز لتوضيح القوة  ،(187)منظمات عمى إجمالي المبيعات لمصناعة 
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وتبنى المقاييس الأساسية عمى المقارنة بالنسبة ية التي تمارسيا المنشآت الأكبر السوق
لممبيعات أو الأصول الخاصة بمنظمات معينة بالنسبة لمصناعة ككل والمقاييس الأكثر 

وعادة تكون صعبة التطبيق  ومن أىم  لتكاليفبيانات عن الأسعار والتعقيداً تحتاج 
 مقاييس التركز ما يمي: 

وىي تزود بمقياس سريع لمتحكم السوقي في كبر: ظمات الأ نسبة الأربع أو الثماني من -1
 لمقارنة بكل المنظمات في الصناعةالنشاط السوقي لممنظمات الأربع أو الثماني الأكبر با

% من السوق أو تتحكم الثماني منظمات 50فحينما تتحكم الأربع منظمات الأكبر في 
 ،مرغوب في السوق % من السوق يدل ذلك عمى وجود تركز غير70الأكبر في أكثر من 

ي الأسواق المحمية ولكن ىذه الطريقة تعتمد عمى بيانات محمية فيي توضح درجة التركز ف
 حيث يتعامل فييا منافسون قميمون. أو الإقميمية 

نشاط الصناعة بأكمميا  وىذا المقياس يأخذ في اعتباره ىيرشمان: –مقياس ىيرفندال  -2
أعمى لحصص المنظمات الأكبر، ويستخدم ىذا  وفي قياس التركز يعطي أوزاناً نسبيةً 

المقياس غالباً لتحديد إذا ما كان دمج المنظمات يؤدي إلى قوة سوقية احتكارية أم لا حيث 
ىذا  ويعطي ،(188)يحسب التركز قبل وبعد الدمج لتوضيح التأثير في مستوى المنافسة

المقياس معياراً أكثر وضوحاً لمتغيرات في ىيكل السوق الذي تتنافس فيو منظمات كثيرة 
الاحتكار وفي حالة  ويحسب بجمع مربعات الحصص السوقية لكل المنظمات في السوق

تكون قيمة ىذا المقياس ىو  اط السوقي ظمة واحدة عمى كل النشنالكامل حيث تسيطر م
 (.  مربع100%)

التوزيع في حالة ىو مقياس لعدم المساواة يقارن بين توزيع واقعي ب جيني:معامل  -3
ويستخدم ىذا المقياس لتقييم مدى عدالة توزيع الدخل في معظم  المساواة التامة

 . (189)الحالات

 MRبغرض تعظيم الربح يجب مساواة الإيراد الحدي  مقياس ليرنروالمرونة: -ثانياً  
 MC (MR = M c )بالتكاليف الحدية 

وبذلك يكون    :مقياس ليرنر كما يمي
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 حيث:

 P  .السعر = 

E .المرونة السعرية = 

 نستنتج من ىذه الصيغة :

 في حالة المنافسة التامة يكون مقياس ليرنر مساوياً لمصفر.  -1

 يزيد مقياس ليرنر مع زيادة القوة السوقية .  -2

 يختمف مقياس ليرنر عكسياً مع مرونة الطمب.  -3

الصعوبات النظرية ويوجد عدد من  ،ويراوح مقياس ليرنر بين الصفر والواحد الصحيح
عن القوة السوقية أىميا  أنو لم يعط معياراً محدداً في استخدام ىذا المقياس لمتعبير  والعممية

وحيث تكون قيمتو مساوية لمصفر وأكبر العقبات التطبيقية ىو التامة إلا في حالة المنافسة 
لا يمكن تقديره  تحديد التكاليف الحدية لممنظمة عند أي نقطة محددة من الزمن وبدون ذلك

أو تكمفة  وفوق ذلك قد تؤدي العوامل الاقتصادية الخارجية مثل تغيرات طمب العميل
 المدخلبت إلى تغييرات مضممة. 

يحتاج حتكار و اح الزائدة ليشير إلى الإيركز عمى الأربللاحتكار:  Bainمقياس  -ثالثاً 
 . (190)الصيغة التاليةمن خلبل  بيانات كثيرة حتى يمكن قياس دقيق لمربحيةإلى 

O=PQ-CQ-D-IV  

 O .الربحية = 

P  .السعر = 

Q .الكمية= 

C (Q)  التكاليف الجارية لتحقيق الدخل = 
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D  إىلبكات الاستثمارات في رأس المال الثابت = 

iv نظمةأو التكاليف الضمنية لمم نظمة= تكمفة الفرصة البديمة لأصول الم  

السوق غير كامل المنافسة يمكن التعبير عن درجة في مرونة الطمب المتبقي:  -رابعاً 
وقد حاولت دراسات  أو بمقياس ليرنروق التكاليف الحدية المنافسة بنسبة التكمفة السعرية ف

كثيرة اختيار وقياس معامل القوة السوقية في الأسواق المحمية والعالمية وفي الواقع من 
الحدية غير معروفة فضلًب عن عدم توافر  لأن التكاليف اً مباشر  اً مقياس ايجادالصعب جداً 

أن استخدام البيانات المحاسبية مقياساً لمتكمفة الحدية و  ،(191)البيانات المناسبة لمتحميل
وفي حالة مكافحة الاحتكار فإن  ياس ذي تحيز خطير لمقوة السوقية،يمكن أن يقود إلى مق

كمما عمى الحصة السوقية لممنشأة فعتمد الطريقة القياسية المستخدمة لإثبات القوة السوقية ت
ثابتة  رض بقاء العوامل الأخرىة زادت القوة الاحتكارية لممنظمة بفزادت الحصة السوقي

ورغم ذلك قد يصاحب الحصة السوقية الكبيرة حالة تكون فييا الأسعار مساوية لمتكمفة 
أو حالة تكون  ية،لت مرونة الطمب إلى ما لا نياالحدية )أي غياب القوة السوقية ( إذا ما

ليا حصة سوقية صغيرة تمارس كعممية سعرية كبيرة فوق التكاليف الحدية  ظمةفييا المن
 . (192)من خلبل تمييز منتجاتيا

رين يواجيون لأن المصد   وفي حالة الأسواق العالمية تكون مشكمة البيانات أكثر خطورة
مسح نماذج قياس تم منافسين مختمفين وحالات طمب مختمفة في الأسواق التصديرية، ولقد 

وتعرف ىذه النماذج  تقديرات مباشرة لمتكاليف الحدية القوة السوقية التي لا تحتاج إلى
العلبقة بين القوة عمى ىذه الطرق  تبنىو بنماذج التنظيم الصناعي التطبيقي الجديد 

عروض  آخذة في اعتبارىا ما ظمةوالمرونة العكسية لمطمب المتبقي الذي يواجو من السوقية
فكمما زادت درجة  وتعتبر ىذه المرونة مقياساً لمقوة السوقية البائعين الآخرين في السوق

 .(193) انحدار منحنى الطمب المتبقي كمما زاد وجود القوة السوقية
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 :الثانيالفصل خلاصة 

السوقية من المقاييس الجيدة لمتمييز بين المنظمات الناجحة والغير ناجحة الحصة  تعتبر
في نشاطيا لذلك نجد بأن جميع المنظمات تسعى إلى تحقيق أكبر حصة سوقية ليا وذلك 
من خلبل السعي إلى تحميل حصتيا السوقية وجمع المعمومات عن حركة وانتقال العملبء 

د أسباب الانتقال العملبء وتحديد مقدار الكسب بين المنظمات المتنافسة وتحاول تحدي
 والخسارة لكي تتمكن من توقع المستقبل.

والتطور في لابد لممصرف بسبب المنافسة الشديدة ونمطية الخدمات التي يقدميا ومن ىنا 
عية المعايير المستخدمة في شراء والتغير في نو عة الطمب عمى الخدمة المصرفية طبي

من ترك الأساليب التقميدية المعتمدة عمى رقم المبيعات في حساب  ىكذا نوع من الخدمات
إلى حساب حصتو من العملبء تجسيداً لفمسفة التوجو بالعميل  والانتقالحصتو السوقية 

وتطوير العلبقة مع عملبئو الحاليين ية فواعتباره شريكاً حقيقياً في إنتاج الخدمة المصر 
ية والتوصل إلى حصة سوقية السوق الأجزاءكافة  والمرتقبين لمتغمب عمى المنافسين في

 .مرموقة
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 الفصل الثالث

 يداء المصرفتطوير الأدور الإعلان الإلكتروني في  

 تمييد: 

  :الإعلان الإلكتروني في تطوير علاقة  نواعكيفية مساىمة  أالمبحث الأول

 المصرف بعملائو.

   :وأثرىا ن الالكتروني عمييا الإعلا طبيعة المواقع التي يظير المبحث الثاني

  عمى العلاقة بين المصرف وعملائو.

  :مدى مساىمة الإعلان الالكتروني في تفعيل عوامل اليقظة المبحث الثالث

 التنافسية المصرفية

 .خلاصة الفصل الثالث 
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 يداء المصرفتطوير الأ دور الإعلان الإلكتروني في :الفصل الثالث

 :تمييد

وذلك أصبحت مسألة التوجو بالعميل ىي المحور الأساس لكافة إستراتيجيات المصرف 
كبر حجم السوق الإلكتروني وغياب الحواجز الجغرافية والتشابو الكبير في الخدمات ل

يجب أن يدرك  وبالتالي دخول مصارف منافسة إلى السوق، يولةسو المصرفية المعروضة 
في سياستو الاتصالية  المنافسة أنيا أساس الإبداع والابتكاروبالرغم من شراسة المصرف 
وأن يتبنى إستراتيجية تحالف طويمة المدى مع العملبء الحاليين والمرتقبين عمى  الإعلبنية،

 ،حد السواء لمتوصل إلى المفيوم الجديد لمحصة السوقية أو ما يعرف بحصة العملبء
سينتيي حكماً بفوزه عمى المنافسين لأن الأمر فعندما يبدأ المصرف النظر بمنظار العميل 

جسده الإعلبن  . وىذا ما(مبني عمى اكتساب العملبء مرة والاحتفاظ بيم إلى الأبد
الإنترنت و أياىا تخصائصو المميزة والصبغة التي أعطوتقنياتو و  نواعوالإلكتروني بأ

لذي يحدث مع العميل التأثير في مخرجات التفاعل الافتراضي ايكمن في فالتحدي الأكبر 
لمتوصل في النياية إلى اليدف الرئيس النيائي المتوخى من العممية الإعلبنية المتمثل 

ميزة تنافسية وبالتالي تطوير وتعزيز عمى بكسب العملبء واستمالة سموكيم والحصول 
حصتة السوقية فعناصر الحركية والتجسيم والألوان في الإعلبن الإلكتروني ساىمت في 

وسنمقي  اىتمام العميل وأعطت شيرة لمموقع ومنحت المنتج فرصة البروز اللبزمة.جمب 
الضوء في ىذا الفصل عمى الدور الذي لعبو الإعلبن الإلكتروني عمى صعيدين رئيسيين 
إذا ضمنيما المصرف تمكن من الحفاظ وزيادة حصتو السوقية وىما العلبقة بين المصرف 

 نواعكيفية مساىمة  أمن خلبل ثلبث مباحث ىي:  صرفيةوالعميل واليقظة التنافسية الم
المواقع التي يظير ، خصائص الإعلبن الإلكتروني في تطوير علبقة المصرف بعملبئو

مدى مساىمة  ،عمييا الإعلبن الالكتروني وأثرىا عمى العلبقة بين المصرف وعملبئو
 .المصرفيةالإعلبن الالكتروني في تفعيل عوامل اليقظة التنافسية 
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الإعلان الإلكتروني في تطوير علاقة المصرف  نواعلمبحث الأول: كيفية مساىمة  أا
  بعملائو.

لا يمكن لأحد تجاىل الدور التي لعبتو شبكة الإنترنت في ميدان الاتصالات والصبغة 
الجديدة التي أعطتيا للئعلبن والأثر الذي تركو ىذا الأخير في في طبيعة العلبقة بين 
المصرف وعملبئو وخاصة في ظل ىذه الظروف الراىنة بحيث أصبح تواجد العميل أمام 

بعد الدمار الكبير الذي خاصةً المصرف لمحصول عمى خدماتو أمراً بالغ الصعوبة و 
 شيدتو أبنية بعض المصارف ولم يتبقى لمعميل سوى الموقع الإلكتروني لممصرف كصمة

ممصرف سيل من المعمومات  ساعدتو عمى أعطى لالذي و  المصرف مع وصل رئيسية
مواجية كافة التحديات والتغييرات التي يشيدىا ىيكل المنافسة سواء عمى المستوى المحمي 
أو عمى المستوى العالمي لتمكين قدرتو التنافسية ومواجية المنافسة التي تزداد يوماً بعد 

 يوم.

                                                                :(bannerدور إعلانات ) -1

حتى يتمكن المصرف من تغيير اتجاىات العملبء واستمالة سموك العملبء الجدد والحفاظ  
عمى عملبئو الحاليين وزيادة مبيعاتو استعان بإعلبنات البانير التي استفادت من 

ذكرناىا في الفصل الأول  التي تسمح لمعميل الإبداعات التسويقية والتكنولوجيا التي 
التفاعل مباشرة مع الإعلبن كونيا تعتبر وصمة مرجعية تنقل العميل لموقع المعمن بمجرد 
النقر عميو مما يشكل بيئة تفاعمية لمرد عمى تساؤلات العميل والحصول عمى استجابة 

تمام عممية الشرا ء في أي مكان من العالم فورية من خلبل الكم اليائل من المعمومات وا 
إنتاج منتجات حسب طمب العميل من خلبل الاستفادة  صرفوتتيح وىذه الاستجابة لمم

من التعميقات التي يكتبيا العملبء والتي ساىمت في تحسين الخدمة المصرفية ولا تتوفر 
 ىذه الميزة في غيرىا من وسائل الاتصال وساعدت إعلبنات البانير في تكوين اتجاىات

( IBAنحو الماركة المعمن عنيا بحيث بينت دراسة أجراىا مكتب الإعلبن التفاعمي) عميلال
عمى أثر إعلبنات البانير عمى إدراك الماركة أن ىذه الإعلبنات تزيد من إدراك الماركة 

 . (194)وتخمق إدراك أعظم لمماركة مقارنة مع باقي الأشكال الإعلبنية

                                                           
194 - Chaffey, Dave, et al, Internet marketing: strategy  , implementation and practice, 
England, Pearson Education Limited, 2003, P: 334. 
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لكتروني ىو التذكير بالمنظمة وخدماتيا فمشاىدة أما إذا كان  اليدف من الإعلبن الإ
إعلبن البانير لمرة واحدة لو أثر أكبر عمى الذاكرة من التعرض مرة واحدة للئعلبن عن 

 :(195)طريق التمفاز والإعلبنات المطبوعة

 دور الإعلان الفاصل: -2

يمكن الحصول عمى نفس النتيجة السابقة عند استخدام الإعلبن الفاصل من خلبل 
سيطرتو الكمية عمى حجم المشاىدة فلب مجال لتشتت ذىن العميل ولا انتقال اىتمامو إلى 

من عرض حججو الإعلبنية  والاستيلبء عمى  المصرفجزاء أخرى من الشاشة ويمكن أ
 اىتمام العميل بطريقة غير دخيمة ولا يولد لدى العميل أي انطباع بالتطفل الإعلبني،

يذا النوع من الإعلبن الإلكتروني أكبر بخمس مرات مقارنة عامل التذكر الخاص ب قدروي
 .(196)بالبانير

 دور إعلانات الرعاية: -3

أما بالنسبة لمرعاية الإعلبنية الإلكترونية أىم ما يميزىا ىو شدة تذكر العلبمة التجارية 
فيي ذات أىمية بالغة  وتضمن علبقة طويمة المدى مع العميل،لدى العميل المعمن عنيا 

لمعلبمة والموقع عمى حد  سواء إذ بإمكانيا تطوير العلبقة مع العميل وتطوير سمعة 
وصورة العلبمة في ذىنو كما أنيا قادرة عمى أن تكون مكسباً لمموقع وقادرة عمى تحسين 
إدراك الموقع في حد ذاتو ويكون باعتماده عمى الرعاية في حالة أحسن  مما لو استغنى 

 .(197)كاسب –ن ىما  كاسب عنيا فيبدو أن الطرفي

 البريد الإلكتروني: دور  -4

كون البيئة المصرفية شديدة المنافسة والحركية فيجب عمى المصرف أن يضع في حسبانو 
طبيعة الجميور المستيدف وكيفية الوصول إليو وىذا ما يوفره البريد الإلكتروني والنسخ 

لبنية بشكل أكبر ومطابقة الرسالة الإع يصشخصتالإعلبني الذي يمكن المصرف من 
كما توفر  ،(198)محتوى العرض مع الجميور المستيدف المعروف الطمبات سابقا

                                                           
195

 - Kleindl , Brad Alan, Strategic Electronic Marketing Managing E-Business, USA:South-

Western college Publishing,  0222 , P: 62. 
196  - " les interstitiels ": www. Ibelgique. Ifrance .com / a-pub / 
197  - IBID. 
198  - François – Xavier Hussherr et autres : OP. cit, p: 98 -100. 
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الإعلبنات المرتبطة الوصول إلى أكبر عدد ممكن من العملبء من خلبل ارتباطيا بمواقع 
 .(199)كبرى تتصف بكثرة زوارىا

علاقة المصرف فعالية محتوى وخصائص الإعلان الإلكتروني في تطوير  -ثانياً 
 بعملائو:

إن الإعلبن الإلكتروني بما يتضمنو من الديناميكية والحركية المميئة بالألوان والرسوم 
المثيرة والمشوقة يعتبر بحق فضاءً لممتعة والترفيو فعناصر الحركية  والصور والعبارات

لمنتج والتجسيم والألوان ساعدت عمى جمب اىتمام العميل وأعطت شيرة لمموقع ومنحت ا
عمى إقناع العميل لأن صفحات الويب تشد  أكثر قدرةً  وكما إن .(200)فرصة البروز اللبزمة

العميل وتمده بصورة ذىنية جيدة من خلبل المنافع غير الممموسة كالألعاب والتسمية 
والدعابة وتحديث المعمومات باستمرار مما يعطي قيمة مضافة لمخدمة المصرفية التي 

 يعكس مكانة المصرف في ذىن العميل وىذا بحد ذاتو ميزة إستراتيجيةو يشترييا العميل 
 .(201)في العلبقة مع العملبء

 دور الألوان:  -1

حاسماً في كافة مراحل العلبقة بين العميل والمصرف سواء في في  اً تعتبر الألوان عنصر  
بو من قدرة  لما تتمتع  الإلكتروني تصميم الإعلبن الإلكتروني نفسو أو في تصميم الموقع

، فيي تجذب انتباه العميل وتساعده في التركيز عمى (202)عمى إحداث التأثير المناسب
عناصر الإعلبن الإلكتروني وتخمق الاىتمام والرغبة عنده وتضفي الواقعية عمى الإعلبن 
الإلكتروني مما يساعد العملبء عمى تذكر الماركة المعمن عنيا وتعطي قدرة عمى استرجاع 

حداث تأثير عاطفي لدى العملبء من خلبل رمزيتيا وقدرتيا في التأثير عمى المعموم ات وا 
فاستخدام  صرفة عين العميل حسب ما يريده المكما تساعد بتوجيو حرك ،(203)النفوس

الألوان الحيوية مثل الأزرق والأخضر والأصفر يساىم في رفع معدل الاستجابة للئعلبن 
أما بالنسبة لألوان خمفية الإعلبن الإلكتروني  ،(204)مقارنة بالأسود والأبيض  والأحمر

يجب الابتعاد عن استخدام الخمفيات فاقعة المون أو التي لا يمكن تصنيفيا بوضوح مثل 
                                                           

 .232-231:، صمرجع سبق ذكرهطارق طو ،  - 199
200  -  "qu'est ce qu'une banniére " : www.modemploi.com/FR/questcequ-une ban -hTml. 

 . 212ص: ،2008، مرجع سبق ذكرهمحمد عبد العظيم،  - 201
202  -  " la publicité sur internet ": www.supralogic.com/docs/publicité-sur-internet.doc. 

 .326-325، ص: 2007، اليازوري،الترويج والإعلان التجاريبشير العلبق، عمي محمد ربابعة،  - 203
204  -  les femmes cliqueraient plus que les hommes : www.Big ben – pub .com 

http://www.supralogic.com/docs/publicité-sur-internet.doc
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ن وضع إطار(205)البيج والرمادي أزرق حول الإعلبن الإلكتروني يزيد من معدل  ، وا 
قابل لمضغط عميو بأكممو الضغط عميو لأن وجود الإطار الأزرق حول الشريط يوحي بأنو 

 منو فقط. وليس جزءاً 

 دور الصور والرسوم المتحركة: -2

فيي تمثل أحد أىم عناصر الرسالة   أما بالنسبة لمصور والرسوم المتحركة في الإعلبن
الإعلبنية للئعلبنات الإلكترونية لأنيا ذات وقع أكبر عمى بصيرة الإنسان من الكممات 
وتثبت في الذاكرة بشكل أسرع وتساعد في جذب غالبية مشاىدي الإعلبن وقادرة عمى إثارة 

وتعطي مصداقية اىتمام العملبء لأنيا تضفي جمالية وشفافية عمى الإعلبن الإلكتروني 
( أي الرؤية ىي seeing is beleivingأكبر للئعلبن كما يقول المثل الإنكميزي)

ساعد في تحقيق معدل يفاستخدام الرسوم المتحركة في الإعلبن الإلكتروني  ،(206)التصديق
% عن الإعلبن الثابت حيث أن الرسوم المتحركة تجذب  40% إلى  15استجابة من 

لإعلبن حتى لو لم يقم بالضغط عميو وبالنسبة لمصور فقد ثبت أن لو انتباه العملبء إلى ا
عمى كافة مراحل ىيكل الاستجابة عند العميل ونفس النتيجة تم التوصل إلييا  إيجابياً  تأثيراً 

في مرحمة نية الشراء حيث أن الأفراد الذين يفضمون الصور والرسوم قد زادت نوايا الشراء 
بينما اتضح العكس لمعملبء الذين يفضمون النصوص  لدييم عند تعرضيم للئعلبن

والجدير بالذكر إن وجود رسوم متحركة بسيطة في الإعلبن الإلكتروني يعمل عمى زيادة 
ن الاعتماد عمى الإعلبن الإلكتروني ذات الصوت والصورة  معدل الاستجابة عند العميل وا 

%  30الرسالة بأكثر من ) %( وتحسين فيم  34يساىم في رفع معدل التذكر بأكثر من) 
( إلى 5%( ويوفران فعالية للئعلبن تتضاعف من ) 14( و يزيد من معدل النقر ب )

 Banner( بعنوان)Doubleclickأجرتيا ) مرات وذلك حسب دراسة7
effectiveness(207)1996 ( عام. 

ا أن يدرك المصرف أن العميل يبحث عن المعمومة وىذا موالجدير بالذكر أنو لابد من 
جسده الإعلبن الإلكتروني في تقديم معمومات ىامة عن المصرف ومنتجاتو فالمواقع 
الإلكترونية تقدم معمومات تفصيمية عن المنتجات بحيث يستطيع العميل أن يعرف كل 
لى جانب ىذه المعمومات  المعمومات التي يريدىا من خلبل زيارتو لموقع المصرف، وا 

ي كممات محفزة لمضغط عمى الإعلبن لأنيا تزيد يجب أن يتضمن الإعلبن الإلكترون
                                                           

205  -  http://www.doubleclick.net. 
 .323 – 322 ص: ،مرجع سبق ذكرهلعلبق، عمي محمد ربابعة، بشير ا - 206

207  - www.doubleclic.net. 

http://www.doubleclic/
http://www.doubleclic/
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% ويمكن تفسير ذلك بأن معظم العملبء يحتاجون إلى معرفة أن 18معدل النفاذ إلى 
نما للبنتقال إلى موقع المعمن وىذا يتطمب أن يتضمن  الإعلبنات ليست لمرؤية فقط وا 

ليا من أثر لما  (Enter – Press Here – Go – Click Hereالإعلبن كممات مثل )
إيجابي في في كل مراحل ىيكل الاستجابة عند العميل بالنسبة لكافة المنظمات وأن 

%( ويحسن معدل الاستجابة 16استخدام الأسئمة في الإعلبن يزيد معدل النفاذ بنسبة )
 . (208)%(15بنسبة )

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                           
208  - www.mbinetractive.com. 
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 الالكترونيعمييا الإعلان المواقع التي يظير  خصائص :انيالمبحث الث
 وأثرىا عمى العلاقة بين المصرف وعملائو.

واجية المصرف عمى العالم بشكل عام وعمى العملبء بشكل خاص الموقع الإلكتروني  عدي
وبالتالي يجب أن يكون فضاء تفاعل حقيقي مع العميل بطريقة تعكس أىمية العميل والرد 

 .(209)عمى كافة استفساراتو وحل مشكلبتو بشكل مرضي

 موقع الإعلان الإلكتوني:  خصائص -أولاً 

ستجابتو لمرسالة الإعلبنية فمن الضروري بالنسبة لممصرف ابما أن لبيئة العميل أثر عمى 
معرفة العوامل التي تؤثر عمى سموك العميل وتصميم المواقع الإلكترونية بشكل يتلبءم مع 

اة أن العملبء لدييم مستويات العملبء ببيئاتيم الثقافية والاجتماعية المختمفة مع مراع
مختمفة من الخبرة في استخدام الإنترنت ويجب أن يراعى المصرف في تصميم الموقع 
اليدف الذي من أجمو صمم ىذا الموقع فإذا كان ىدف المصرف تطوير علبقاتيا بالعملبء 

ى القيام فيجب أن يقنع الموقع الزوار بإعادة زيارتو أما إذا كانت ييدف إلى دفع الزوار إل
وىذا ما  بسموك ما فعميو أن يركز عمى أىمية المنتج بالمقارنة مع المنتجات المنافسة

 .سنشرحو في الفقرات الآتية

تحديد موقع الإعلبن قبل يجب عمى المصرف  تحديد موقع الإعلان الإلكتروني: -1
 زوايا: النظر إلى موقع الإعلبن الإلكتروني من خلبل ثلبث الإلكتروني

Web Site-1: .الموقع الذي يحتويو الإعلبن الإلكتروني 

Web Page-2: .الصفحة التي تحوي الإعلبن الإلكتروني 

Location in The Page-3: .موقع الإعلبن الإلكتروني داخل الصفحة  

  :عميو عند تحديد موقع الإعلبن ىو الذي يجب الإجابةوالسؤال الميم 

 الإعلبن ىم فعلًب الجميور المستيدف الذي حددهىل الأفراد الذين سوف يشاىدون ىذا 
 المصرف قبل البدء في إطلبق حممتو الإعلبنية ؟

والقاعدة المتفق عمييا ىي ضرورة وضع الإعلبن في موقع المصرف الرسمي الذي يتعمق 
موضوع الموقع لديو بالمنتج الذي يعرضو الإعلبن الإلكتروني وىذا يضمن وصول 

                                                           
209  - Kleindl, Brad Alan,op.cit, 2000, p: 64. 
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ولكن الخلبف يكمن في أي الصفحات من موقع  لمستيدف بعينو،الإعلبن إلى الجميور ا
المصرف يجب وضع الإعلبن بحيث يكون أكثر فعالية  فالبعض ينصح بتجنب وضع 

كما ينصح البعض بتجنب  ،(210)( من الموقعhome pageالإعلبن في الصفحة الأولى)
رتبط بموضوع وذلك لأنيا مواقع عامة لا ت yahoo وضع الإعلبن في مواقع البحث مثل

( عمى ضرورة الابتعاد عن وضع الإعلبن Double Click) معين وىذا ما أكدتو دراسة ل
 .(211)في أول صفحة يحمميا العميل

أما عن موقع الإعلبن الإلكتروني داخل الصفحة  فيجب وضع الإعلبن الإلكتروني في 
تحريك الصفحات أو أسفل الزاوية اليمنى من الشاشة الرئيسة الأولى لمموقع بجانب مؤشر 

بوضعو أعمى  % في المتوسط مقارنةً  228التحرك أثناء النص يزيد معدل النفاذ بنسبة 
الصفحة والأفضل من ذلك ىو وضعو في أعمى وأسفل الصفحة وذلك كي يتسنى لمعميل 

ويجب عمى المصرف عند تصميم موقعو . (212)رؤيتو سواء في أول أو آخر الصفحة
جاذبية ىذا الموقع أن يستخدم أحدث ما توصمت إليو تقنية الرسوم الإلكتروني لضمان 

تشجع الزوار عمى استمرار زيارة  يوميةالفيديو وأن يضيف أخباراً التصويرية والصوت و 
، كما يجب أن يراعي المصرف في تصميم صفحات المواقع الإلكترونية خمفية (213)الموقع

ميا كما ىو الحال في إعلبنات التمفاز الصفحات حيث أن الإعلبنات لا تشغل الشاشة ك
من الشاشة مما يدفع المعمنين إلى ملء ذلك الحيز من الشاشة   اً علبنات جزءإنما تشغل الإ

وكمما كانت خمفية الصفحات بسيطة كمما كان ليا أثر ايجابي عمى فاعمية الإعلبن 
 ، (214)الإلكتروني وعمى الماركة المعمن عنيا وعمى نية الشراء

يام الذي يمكن طرحو عند تصميم والسؤال ال :اب تفضيل المواقع عند العملاءأسب -2
 أسباب تفضيل المواقع عند العملبء؟ما ىي ىو المصرف الإلكتوني موقع 

عمى مراحل  وسنسمط الضوء من خلبل الإجابة عمى ىذا السؤال عمى أثر الموقع
 .الاستجابة عند العميل

                                                           
210  -  “Banner Design infoseek tips”, www.whitepalm.com   
211- “Banner Effectiveness”, www.doubleclick.net. 
212  - http://www.webreference.com/dev/banners. 

  432ص:،2001جرير، الرياض ،، ترجمة فيصل عبدالله بابكر، مكتبة 1ط. كوتمر يتحدث عن التسويقفيميب  كوتمر، - 213
214  - Stevenson, Julie S., et al, Web pages Background and Attitude, Journal of Advertising 
Research , (2000, Vol.40, no.1-2), p: 29.. 
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قد لا يدرك الجميور المستيدف وجود موقع لممصرف عمى الشبكة وما  :مرحمة الانتباه -أ
ىي الخدمات التي يقدميا المصرف ولتحقيق ىذا الإدراك لابد من جذب انتباه الجميور 
إلى الموقع من خلبل استخدام وسائل الاتصال التقميدية حيث تقوم الشركات بوضع 

( أو Business Cardطاقات الأعمال)عنوانيا الالكتروني في وسائل الاتصال الأخرى كب
أخرى أو عن طريق البريد  منظماتع إعلبنات البانير في مواقع عن طريق وض

كما أن وضع العنوان الالكتروني في  الالكتروني المباشر وغيرىا من وسائل الاتصال.
 محركات البحث يساعد مستخدمي الإنترنت في الوصول إلى المواقع التي يبحثون عنيا.

الأسباب  لولمصرف لكسب اىتمام العميل أن يقدم اعمى يجب  مرحمة الاىتمام: -ب
وأن يراعى في تصميم الموقع أىداف الموقع وطبيعة الزوار ويتم  وموقعمقنعة ليبقى في ال

ذلك من خلبل الاىتمام بالصفحة الرئيسية وتعتبر سرعة التحميل من الأمور اليامة التي 
أثناء تصميم المصرف لموقعو وأن يراعى في التصميم عدم  يجب أن تؤخذ بعين الاعتبار

احتوائو عمى كمية كبيرة من النصوص وأن يسمح بسيولة الإبحار والتفاعل مع الموقع 
قع باستمرار لضمان إعادة الزيارة وتقديم محفزات تحديث المو و وسيولة إيجاد المعمومات 

مر الذي يدفع الزوار إلى زيارة الموقع لمشراء مثل فرص ربح الجوائز أو المعب بالألعاب الأ
بغرض الحصول عمى جائزة أو المعب بالألعاب فزيارة موقع المصرف تزيد من تذكر 
الماركات التي يتم مشاىدة إعلبناتيا كما تزيد من القدرة عمى معرفة وتذكر جزء كبير من 

جذاباً من ويجب أن يكون موقع المصرف  ،(215)خصائص الماركة التي تم الإعلبن عنيا
الوىمة الأولى ويسمح لمعملبء بالتفاعل من خلبل الأدوات التفاعمية الموجودة فيو تمكن 

تشكيل قواعد بيانات يساعد المصرف في العملبء من إيجاد المنتجات التي يبحثون عنيا و 
 .(216)تساىم في تحسين الخدمات المقدمة لمعملبء 

عند العميل عن طريق تصميم موقعو يستطيع المصرف خمق الرغبة  مرحمة الرغبة: -ت
الإلكتروني بطريقة تمكنو من الحصول عمى التغذية العكسية من العملبء وذلك إما عن 
طريق إرسال الرسائل الإلكترونية أو أن يحتوي الموقع عمى خيار يمكن العميل من تسجيل 

 ل متكرر.رأيو أو تعميقو عمى الخدمة أوالموقع والإجابة عمى الأسئمة المطروحة بشك

أما إذا كان اليدف ىو دفع الزوار إلى القيام بسموك ما فعمى المصرف أن  الفعل: -ث
يركز في موقعو عمى أىمية المنتج مقارنةً مع المنتجات المنافسة وىنالك مجموعة من 

                                                           
215  - Kleindl, Brad Alan,op.cit, 2000, p: 64. 

 .171 -170 :ص ،2008، مرجع سبق ذكره محمد عبد العظيم ، - 216
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العناصر الحاسمة التي يجب أن يتمتع بيا الموقع لضمان فعالية الرسالة الإعلبنية 
واستمالة سموك الزوار سواء كان ىذا الفعل زيارة لمموقع أو تقديم معمومات لقاعدة البيانات 

تقديم المعمومات اليامة في الموقع يعتبر مفتاح التحفيز لمزوار لمقيام ف الشراءأو 
وقع وىنالك جممة من العوامل الأخرى كسيولة الاستخدام وتحديث بالتصرفات في الم

الموقع باستمرار والكوبونات والمحفزات ووجود ماركات مفضمة والألعاب وأن يتيح الموقع 
وكون العميل المصرفي  ،(217)إمكانية الشراء ومناسبتو لاحتياجات وأذواق العملبء والدردشة

من خلبل الموقع سيمة لأن ىذا النوع من  يبحث عن الخدمات المالية فعممية جذبو
، وىذا ما يتضمنو (218)الخدمات يتم شرائو بناء عمى اعتبارات تزداد فييا أىمية المعمومات

الموقع من خلبل إضفاء بعد التفاعمية عمى مكوناتو مما يدعم إستراتيجية التوجو بالعميل 
 .(219)ع في كل المراحل التي يمر بيا العميل أثناء وجوده في الموق

تحتوي عمى  ورغم ىذا التنوع الكبير في المواقع التجارية  تبقى المواقع البسيطة التي
لمعملبء مقارنة بالمواقع  المواقع جاذبية بالنسبة معمومات واضحة يسيل الوصول إلييا أكثر

المكررة حيث أن الناقصة أو  والرسوم الجميمة والمعمومات الرديئة المتخمة بالصور
أثبتت أن العملبء ييتمون بإتمام عممية  الرأي التي أجريت حول ىذا الموضوعاستطلبعات 

  .(220)الشراء بطريقة سيمة ومريحة أكثر من اىتماميم بالشكل الجمالي الخارجي لمموقع

ويمكن تمخيص قدرة الإعلبن الإلكتروني في تطوير العلبقة بين المصرف وعملبئو من 
 : (221)خلبل

 بالوقت. التحرر من القيود الخاصة .1
 .لتحرر من القيود الخاصة بالمسافةا .2
 الخدمة المقدمة لمعميل.جودة تحسين مستوى  .3
 القدرة عمى إنياء كامل المعاملبت إلكترونياً. .4
 .من خلبل الحوار تحسين الفيم المتعمق بمتطمبات العملبء .5
 .تحسين إدارة المعمومات الخاصة بالعملبء والمنافسين .6

                                                           
217  - Brad Alan, Kleindl, Strategic Electronic Marketing Managing E-Business  

Western college Publishing , 2000),p.70 
 .169-168، ص: 2008، الدار الجامعية، الإسكندرية، التسويق الإلكترونيمحمد عبد العظيم ، - - 218
 .149، ص: 2008، ،المرجع السابق مباشرةً  - 219

220  - Chaffey , et al.,OP.CIT, 2003, p  : 285. 
 .000، ص : 2004،  مرجع سبق ذكرهمحمد عبد العظيم،  - 221
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الإعلان الالكتروني في تفعيل عوامل اليقظة مدى مساىمة  :ثالثالمبحث ال
 التنافسية المصرفية

نظراً لأن البيئة المصرفية الإلكترونية بيئة ديناميكية شديدة المنافسة كل ذلك فرض عمى 
المصرف وضع نظام يقظة استراتيجي لرصد كافة تحركات المنافسين وتحقيق قوة تنافسية 

سوقية ولا يمكن لممصرف تحقيقيا إلا من خلبل كونيا ركيزة أساسية من ركائز الحصة ال
 .(222)تحسين علبقتو بعملبئو وتقديم منتجات ذات جودة عالية حسب طمب العملبء

 اليقظة التنافسية: -أولاً 

ىذا ما دفع المصرف  ،(223)الإعلبن التقميدي غير كاف في بيئة شديدة المنافسة  يعتبر
 بو إطار جديد لتفعيل نظام اليقظة الخاصنحو تبني فمسفة إعلبنية إلكترونية توفر لو 

في تقديم منتج حسب الطمب لمعملبء والاستجابة السريعة لمتغيرات الحاصمة  هويساعد
لاتخاذ القرارات المناسبة من أجل تشخيص صفحات الويب وفقاً  كيل منطمقاً استراتيجياً وتش

لوضع المنافسين وتفضيلبت العملبء وتحسن العلبقة في النياية بين المصرف 
ىي عممية رصد دقيقة لمبيئة واليقظة بمفيوميا العام ، وتعزز قوتة التنافسية، (224)وعملبئو

الجة لغرض اتخاذ القرارات مستيدف لممعمومات المحممة المنتقاة والمعيميو نشر 
 .(225)الإستراتيجية 

:البحث عن المعمومات التي تيم المصرف بأنيا المصرفيةالتنافسية وتعرف اليقظة 
ومعالجتيا بشكل مستمر وذات آفاق طويمة المدى وتحويميا إلى تقارير قصيرة بالتوازي مع 

النياية إلى قرارات عممية البحث لتجعل المصرف أكثر ذكاء وأكثر تنافسية لمتوصل في 
، ولميقظة عدة أنواع (226)المصرف التنافسي مركزة التي من شأنيا المحافظة عمى صائب

ىي اليقظة التجارية واليقظة التكنولوجيا واليقظة الإستراتيجية واليقظة التنافسية وما ييم في 
صرف ىذا البحث ىو اليقظة التنافسية كونيا تخص مراقبة نقاط القوة والضعف عند الم

والمصارف المنافسة لضمان معرفة الاتجاىات والتغيرات الجديدة وتكييف المنتج مع ىذه 
                                                           

222  - Albert L. Lederer, Dinesh A. Mirchandani, and Kenneth SimsInternational, Journal of 
Electronic Commerce, ( 2001, Vol. 5, No. 4, p: 118). 

 .211ص: ،2008، مرجع سبق ذكره ،محمد عبد العظيم - 223
224  -  François – Xavier HUSSHERR, op.cit, 1999, p: 63. 

، مجمة عموم الاقتصاد والتسيير والتجارة اليقظة التنافسية ضرورة حتمية لتنافسية المؤسسةرتيبة حديد،  محمد بوتين، - 225
 (.40ص:  ،10،2004، العدد 13جامعة الجزائر، المجمد ( ،

226  - IBID, P: 40. 



96 

 

عطاء قدرة أكبر لممصرف في الاستجابة ليذه التغيرات من أجل  تحصين الاتجاىات وا 
 وزيادة مبيعاتو التي تضمن لو في النياية حصة سوقية مرموقة. التنافسي مركزه

 الإلكتروني في تفعيل اليقظة التنافسية المصرفية:فعالية الإعلان  -ثانياً 
وتقنياتو المختمفة أثراً جمياً عمى اليقظة التنافسية  نواعود ترك الإعلبن الإلكتروني بألق

، فقد بينت (227)المصرفية كونو منبع ضخم لممعمومات سواء عن العملبء أو المنافسين
سموك العميل  نحو الماركة المعمن إحدى الدراسات :أن إعلبنات البانير ليا تأثير عمى 

 ،(228)التأثير في السموك يمكن قياسيا أو معرفتيا من خلبل معدل النفاذ عنيا وأن قوة ىذا
عب الإعلبن الإلكتروني )البانير( دوراً ميماً في زيادة المبيعات ودعم القوة التنافسية من موي

ومساىمتو في تغيير اتجاىات  خلبل زيادة قدرة العملبء عمى إدراك الماركة المعمن عنيا
العملبء لمعلبمة التجارية وبالتالي زيادة نوايا الشراء عند العميل وىذا ما أكدتو دراسة أخرى 

% من عممية الاتصال بشكل عام وقادر  96بإن التعرض لإعلبنات البانير مسؤول عن 
علبمات  9عات عمى زيادة المبيعات ودعم المركز التنافسي لمعلبمة حيث لوحظ زيادة مبي

 .(229)علبمة  12تجارية من أصل 
وأتاح الإعلبن الإلكتروني لممصرف فرصاً عديدة لتنمية يقظتو التنافسية من خلبل مراقبة 
عروض المنافسين في منتديات النقاش ومواقع التواصل الاجتماعي التي جعمت العالم 

كثيرة ومتعددة لأن ىذه المواقع يبدو كقرية كونية صغيرة تخدم الأفراد والمجتمعات بأشكال 
ثروة حقيقية من المعمومات حول وضعية المنافسين ومنتجاتيم واحتوائيا عمى تعميقات 
حول المنافسين أو حول المصرف نفسو وبالتالي يجب تتبعيا بعناية وتتبع ردود فعل 
ا العملبء عمى رسائل المنافسين المتخصصة التي يرسميا موظفو المصارف المنافسة مم

يمكن المصرف من معرفة نقاط القوة والضعف عند المنافسين ويعطيو مقدرة أكبر عمى 
، مما يمكن المصرف في نياية المطاف (230)التنبؤ بمشاريع المنافسين الحالية والمستقبمية

مع  من تحميل ىذه المعطيات والتوصل إلى إعادة تصميم رسائمو إعلبنية والتكيف

                                                           
227  - www.chiffres-tourisme- paca, p: 219. 

Briggs, Rex & Hollis, Nigel, Advertising on the web: is there-217 
response before click through, Journal of Advertising Research2 

p: 141). . 1997, Vol.37, No.2) 
229- Http//www.mbinetractive.com/site/iab/exec.html. 

 
230  - Andrieu o,Lafont d,internet et l’entrpris,idition,eyrolles, paris, 1996, p:154. 

http://www.chiffres-tourisme-/
http://www.chiffres-tourisme-/
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المصرف لمجموعة نقاش خاصة بو يساعده عمى الرد  ، فخمق(231)التغييرات الحاصمة
بصورة سريعة وملبئمة عمى التساؤلات المطروحة في الفورم مما يسمح باقتراح فضاءات 
تعبيرية خاصة بعملبئو ومنحيم مواد إعلبمية وتجارية  مع إمكانية الحوار بالإضافة إلى 

ر ألفة وخصوصية مع العميل أن التفاعمية في الزمن الحقيقي لممحادثة يسمح بحوار أكث
مكن المصرف من المحافظة عمى حصتو ءه ويعطي قيمة إضافية لعملبئو ويوتكريس وفا

 من العملبء وجذب عملبء جدد.

اختياره من خلبل  إمكانية  صرفلكترونية ميزة تنافسية لممكما توفر الرعاية الإعلبنية الإ
قع إلا راعي واحد في نفس النشاط الموقع المناسب قبل منافسيو لأنو لا يوجد في المو 

الممارس طبعاً خصوصاً أن من يحجزه أولًا يممك حق التفاوض بشأن مواصمة العقد و 
) الراعي (  صرفوبالتالي يحظى المباختيار المساحة المناسبة في الموقع المناسب أيضاً 

ى الوعي ، فالرعاية تساىم في زيادة مستو ة اللبزمة دون سواه من المنافسينبالمشاىد
وتعزيز سمعة المصرف وىذا بحد ذاتو ميزة تنافسية كون الخدمة المصرفية غير ممموسة 
ن ظيور العلبمة التجارية المصرفية في رعاية الأحداث الرياضية مثلًب يسمح لمتابع ىذا  وا 
ثارة الفضول لدى العملبء للبستفسار  الحدث التعرف عمى خصائص المصرف أكثر وا 

كما إن استخدام تقنية البريد الالكتروني لبث الرسالة  وخدماتو، بعفوية حول المصرف
الإعلبنية دعمت إستراتيجية التوجو بالعميل والاىتمام بكل عميل عمى حدا وبصورة 
شخصية واعتباره قطاع سوقي مستيدف لوحده فيو يمس بدقة الجميور المستيدف وتمرير 

صال دائم مع المصرف وعمى معرفة بما الرسالة الإعلبنية من خلبلو تجعل العميل عمى ات
يقدمو المصرف من جديد  ويساعد عمل الاستخبارات التسويقية المصرفية وتحسين 

فرصة  إستراتيجية المنتج المزمع القيام بيا مما يشجع العميل عمى زيارة الموقع وزيادة
وبناء عمى كمية التي تتضمنيا الرسالة الإعلبنية  الشراء من خلبل وسائل تنشيط المبيعات

البيانات التي يوفرىا البريد الإلكتروني يمكن المصرف من الوصول إلى مكانة وقوة 
تنافسية جيدة والفوز بعوائد أكبر المتحققة من الأسواق الجديدة التي تم دخوليا ويوفر 
لممصرف قدرة عمى خدمة العميل بشكل أفضل خاصة بعد عممية البيع بالإضافة إلى 

، فالتنافسية داخل البريد الإلكتروني ستجبر المعمن عمى (232)يث التكمفةفعاليتو من ح
تصميم رسائل إعلبنية ثرية من حيث الحركة والتفاعمية ومراعاة شخصية مستقبمييا خاصة 

                                                           
231 - claire breeds et jean- christophe finidore,  marketing direct Sur internet,international 
thomson puplishing , paris, 1997, p: 106. 

 .118، ص: 2008، مرجع سبق ذكرهمحمد عبد العظيم ،  - 232
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لكون تقنية البريد الإلكتروني تسمح بتحديد  (B2B)و (B2C )في المعاملبت التي تتم بين
 .(233)الجميور المستيدف بدقة بالغة

 في تفعيل اليقظة التنافسية المصرفية: فعالية الموقع الإلكتروني -أ
يستطيع المصرف من خلبل موقعو الإلكتروني الذي يعتبر مزيج بين الإعلبن والبيع  

 :(234)المباشر  دعم يقظتو التنافسية من خلبل

تمجأ الكثير من المصارف إلى نشر عروض عمميا مراقبة عروض عمل المنافسين : -1
موقعيا الإلكتروني الخاص بيا وفي منتديات النقاش المتخصصة ومراقبة ىذه  عمى

العروض يعطي المصرف فرصة الإطلبع عمى مشاريع المصارف المنافسة وعمى 
 الميارات التي تنقصيا.

من خلبل الاستعلبم عن الإعلبنات  مراقبة رسائل موظفي المصارف المنافسة: -2
يل التجاوب الذي تحظى بو المنتجات المنافسة عن الخاصة بالمصارف المنافسة وتحم

طريق تتبع ردود فعل العملبء المنشورة في المنتديات ومواقع المنافسين وتعديل المنتج 
حسب ىذه الردود يشعر العميل بالتميز والاىتمام من قبل المصرف مما يعطي قيمة 

، كما (235)لمنافسين مضافة أكبر لمعميل يتميز بيا المصرف في ذىن العميل مقارنة با
يوجد أمام المصرف مصدرين لمحصول عمى المعمومات من اجل زيادة المبيعات وتعزيز 

 :(236)قوتو التنافسية من خلبل التصميم الجيد لمموقع ىي

 متابعة تحركات زوار الموقع. -1

 الأسئمة التي يرسميا العملبء عن طريق البريد الالكتروني.-2

 :مواقع التواصل الإجتماعي -3

جزءاً من بات  يمكن القول أن زمن الإعلبنات العريضة الموجية إلى الجميور العام 
الماضي وأصبحت الإعلبنات الإلكترونية أكثر جدوى بحيث يمكن توجيييا إلى مجموعات 

بعينيا وصولًا إلى الإعلبن الفردي المباشر من ىنا تجمت أىمية مواقع  وز مر ومنتديات
 تعتبر أكبر بيئة معمومات عمى الشبكة بحيث صرح المشرفون التواصل الاجتماعي التي

                                                           
 .179، ص:  السابق مباشرة المرجع - 233

234 - Andrieu o,Lafont d,1996, op.cit, p: 154. 
 .148:ص ، 2008، مرجع سبق ذكره، محمد عبد العظيم - 235

236  - Brad Alan, Kleindl, op.cit, 2000, p: 70. 
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عمى مواقع التواصل الاجتماعي بأنيم لاحظوا ميل المنتمين إلييا إلى تبادل الرأي والنصح 
، والمعموم أن التقصي الدقيق لميول يستعممونيا في الحياة اليومية عن الأشياء التي

إليو  البشر يعتبر من أىم ما تسعى الجميور حتى يصل إلى معرفة مجموعة محددة من
المنظمات بشكل عام، فعمى المصرف أن يدرك أن تزويد العملبء بالمعمومة الجيدة يجعميم 
يزكون المصرف عند الأصدقاء وىذا ما يسمى )بطاقات إحالة العملبء( التى نشيدىا بكثرة 

المصرف  في غرف الدردشة ومواقع التواصل الاجتماعي وتسيل ىذه المعمومات عمى
سبلًب جديدة لموصول إلى الجميور خصوصاً أن  العممية الاتصالية الإعلبنية وربما تعطييا

وغيرىا باستطاعتيا إعطاء معمومات « سبايس ماي»و« فايس بوك»مواقع التعارف مثل 
ومستوى الدراسة وغيرىا من  محدّدة بدقة مثل العمر والجنس ومكان الإقامة والعمل

 237).)مفتوح عيا المشتركون عمى صفحاتيم في شكلالمعمومات التي يض

ويمكن تمخيص قدرة الإعلبن الإلكتروني في تطوير اليقظة التنافسية المصرفية من  
 :)238(خلبل

 أولًا: تشخيص الرسالة الإعلانية الإلكترونية:

التي تتم من خلبل وفرة المعمومات بقواعد البيانات وىي وسيمة ناجحة لتحقيق عدة 
 مكاسب:

بما أن التشخيص وسيمة لتمبية رغبات  التطابق الجيد مع احتياجات العملاء: -1
  العملبء.

ففي سوق المنافسة  " التشخيص " و" حسب المقاس " ىي عناصر لمتميز التمييز:  -2
 بما تحققو من ابتكاريو وتقديم صورة مختمفة لممنتج.

ة سعر المنتج  مما يعود : إذ تسمح ىذه الخاصية لممصرف بزيادارتفاع ىامش الربح -3
 بالربح عمى المصرف.

وىو نتيجة العلبقة الحميمة التي يبدييا العميل المستفيد من المزايا الممنوحة الوفاء: -4
بفضل تعزيز معرفة العميل والتبادل المستمر لممعمومات بين المصرف والعميل الذي 

ووعي المصرف بكل يسمح بإطلبع ىذا الأخير عمى كل ما ىو جديد متعمق بالمنتج 
 احتياجات العميل من جية ثانية.

                                                           
237  - www.almotamar.net 
238  -  www.abc-Net Marketing .com 
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أتاح الإعلبن الإلكتروني من خلبل ىذه الخاصية الذي يتميز بيا دون  التفاعمية:-5 
بين المصرف والعميل التي تعتبر ميزة تنافسية ساىمت ببناء  24/24سواه تفاعمية 

ر التفاعمي أو البانير العلبمة عن طريق الحوار لتكون أقرب إلى العملبء كما في الباني
 .)239(الذكي 

 :)240(ثانياً: مكن المصرف من الاستفادة من اليقظة التنافسية من خلال

 ساعد المصرف عمى  التعرف عمى طبيعة المنافسة داخل قطاع النشاط. -1
استباق تغيرات البيئة و  رف بشكل سريع عمى الداخمين الجددمكن المصرف التع -2

 الاقتصادية لممصرف.
تكرار عممية البيع و مكن المصرف من دخول أسواق جديدة وكسب عملبء جدد  -3

 لمعملبء الحاليين.
 اقتناص الفرص الجديدة وتفادي الأخطار المحتممة. -4
المحظية  تعديل الرسائل الإعلبنية وتصميم موقع المصرف ليتكيف مع التغيرات -5

 .(241)الحاصمة
 .بخدمة العميلوتقميل الوقت الخاص تخفيض التكاليف  -6
 إمكانية البيع بصورة إلكترونية وتقميل تكمفة الطباعة والتوزيع للبتصالات التسويقية. -7
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

                                                           
239  -  Stephane AMIS , Christophe BONNET , Benjamin GRANGE, Op . cit, p: 114 .  
240  - www.arist.ccip.fr.11/2/2007. 
241  - claire breeds et jean- christophe finidore, op.cit, 1997, p: 162. 
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 خلاصة الفصل الثالث:

وفر الإعلبن الإلكتروني اتصال أكثر جاذبية من باقي الأشكال التقميدية وشكل أرضية 
خصبة لمبحوث التسويقية وساعد المصرف عمى الإحاطة بكل المتغيرات والمستجدات 

المنافسين والمنافسة والحصول عمييا بسرعة فائقة بفضل تغطيتو كل مناطق  حولالطارئة 
ره من المعمومات بتكمفة قميمة مقارنة بباقي الأشكال الإعلبنية  العالم والكم اليائل الذي وف

وغير ىيكل  تصاليةفة لكافة أطراف العممية الاوأعطى الإعلبن الإلكتروني قيمة مضا
المستوى المحمي والعالمي وتخطى الحدود الجغرافية ورسم معالم العولمة  المنافسة عمى

لنجاح يتوجب عميو أن يتبنى الإعلبن الاقتصادية والتجارية فالمصرف الذي يريد ا
الإلكتروني كداعم أساسي لفمسفة التوجو بالعميل لأنو يوفر لو القدرة عمى المنافسة في ىذه 
البيئة الجديدة والمعقدة وبناء علبقات متينة مع العملبء وتحسين ورفع حصتو السوقية عمى 

 المستويين المحمي والعالمي.
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 المصارف الخاصة في دمشق عمى الدراسة الميدانية :الرابعالفصل 

 دراسة الميدانيةالمبحث الأول: التحضير لم. 

 .المبحث الثاني: تحميل الاستبيان وعرض النتائج 

 .المبحث الثالث: اختبار فرضيات البحث 

 البحث المبحث الرابع: نتائج وتوصيات. 
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  الميدانية لمدراسة التحضير :الأول المبحث
يتناول ىذا المبحث إلقاء الضوء عمى مجتمع البحث وعينة البحث إضافةً إلى إجراءات 

 الدراسة كما يمي:
 وعينة البحث: مجتمع  -4-1-1

والبالغ   يتكون مجتمع البحث من مجموعة المصارف الخاصة العاممة في مدينة دمشق
المدروس وما يترتب عمى ذلك نظراً لكبر حجم المجتمع ، و ( مصرف خاص13عددىا )

من صعوبة  في إجراء المسح الشامل، والتكاليف والجيد الكبيرين الذين يتطمبيما ذلك تم 
 وقد تم اختيار عينتين عمى الشكل الآتي: المجوء إلى إسموب العينة

المستفيدين من الخدمة تمّ اعتماد المعاينة العشوائيّة البسيطة في تحديد عدد  -1
 الخدمة  نلمستفيدين ماستبانة عمى ىؤلاء ا( 390)في الدراسة من خلبل توزيع المصرفية
 مصرف عمى الشّكل الآتي:( 13)الخاصّة في دمشق والتي يبمغ عددىا  يةالمصارف

 (عينة البحث )المستفيدين من الخدمة المصرفية( توزيع الاستبيانات عمى 2الجدول رقم )

عدد الاستبانات  عدد الاستبانات المستردّة عدد الاستبانات الموزّعة اسم المصرف
 الصالحة لمدراسة

 %27 %28 %30 بيمو السعودي الفرنسي
 %26 %27 %30 سوريا والميجر

 %22 %29 %30 الدولي لمتجارة والتمويل
 %25 %25 %30 سوريا -العربي
 %20 %20 %30 سوريا -عودة

 %25 %26 %30 سوريا -بيبموس
 %26 %27 %30 سوريا والخميج

 %27 %28 %30 الشام
 %25 %25 %30 الدولي الإسلامي

 %25 %27 %30 سوريا -الأردن
 %27 %28 %30 سوريا -فرنسبنك
 %29 %29 %30 الشرق
 %20 %29 %30 البركة

 %324 %348 %390 المجموع
 المصدر: إعداد الباحث 
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بنسبة استرداد ( 324) والتحميل حيث بمغ حجم العيّنة النيائي والقابل لمدراسة
%، وقد تمّ استبعاد بعض الاستبانات المجاب عمييا من قبل 89.23=348/390

 المستفيدين، بعد أن تمّ مراجعتيا بشكل دقيق من قبل الباحث.
تم اعتماد أسموب الحصر الشامل في توزيع الاستبانات الخاصّة بالقائمين عمى  -2

 ي:الترويج  المصرفي في كلّ مصرف عمى الشّكل الآت
 عمى الترويج المصرفي(  القائمونالعاممون  ( توزيع الاستبيانات عمى عينة البحث )3الجدول رقم )

عدد الاستبانات الصالحة  عدد الاستبانات المستردّة عدد الاستبانات الموزّعة المصرف
 لمدراسة

 %7 %7 %7 بيمو السعودي الفرنسي
 %8 %8 %9 سوريا والميجر
 %6 %7 %10 والتمويلالدولي لمتجارة 

 %7 %7 %12 سوريا -العربي
 %8 %8 %13 سوريا -عودة

 %6 %7 %10 سوريا -بيبموس
 %8 %8 %10 سوريا والخميج

 %8 %9 %9 الشام
 %6 %7 %7 الدولي الإسلامي

 %8 %8 %8 الأردن سوريا
 %7 %8 %8 سوريا -فرنسبنك
 %8 %9 %9 الشرق
 %7 %8 %10 البركة

 %94 %101 %103 المجموع
 المصدر: إعداد الباحث 

 ،%98.05=103/101بنسبة استرداد  94حيث بمغ حجم العيّنة النيائي والقابل لمدراسة 
 استبانات بعد أن تمّ مراجعتيا بشكل دقيق من قبل الباحث. 7وتمّ استبعاد 

 تقييم أداة القياس المستخدمة: -4-1-2
باختبارات ثبات المقياس وصدقو، حيث قام لتقييم أداة القياس المستخدمة تم الاستعانة 

الباحث أولًا بالإطلبع عمى المراجع والكتب والمقالات المحك مة لإعداد مقاييس الدراسة، ثم 
تم عرض الاستبيان عمى بعض المحكمين من الأساتذة الجامعيين المتخصصين في ىذا 

ن لأىداف البحث المجال بيدف التعرف عمى آرائيم المتعمقة بمدى ملبئمة الاستبيا
والتعرف عمى آرائيم حول درجة وضوح العبارات المستخدمة، وعمى ضوء ملبحظات 

 المحكمين تم إعداد الاستبيان بشكل نيائي.
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تم التأكد من ثبات أداة القياس عن طريق إعادة الإختبار عمى  الثبات: -4-1-2-1
 عينتي البحث.

تم اختبار ثبات المقياس  الخدمة المصرفية:اختبار الثبات لمقياس المستفيدين من  -أولاً 
 (Test Retest Method)الاختبار تطبيق إعادةالمستخدم في البحث باستخدام طريقة 

 ثم ( 30 عن تقل لا ) الأفراد من مجموعة عمى الاختبار تطبيق عمى الطريقة ىذه تقومو 
 بين الزمنى الفاصل ويكون الظروف، نفس وتحت الأفراد نفس عمى التطبيق إعادة

 التطبيقين بين الزمنى الفاصل ويتحدد أسابيع، ستة إلى حدود من أسبوعين في التطبيقين
 بين البسيط الارتباط معامل ىو الثبات معامل ويكون المطموب لمدرجات، التفسير نوع وفق

والثاني، وقد قام الباحث باتباع ىذا الأسموب من  التطبيقين الأول في الاختبار درجات
( فرد عمى مرحمتين، وكانت النتائج عمى 60توزيع الاستبانة عمى عيّنة مؤلّفة من ) خلبل

 الشّكل الآتي:
 (المتستفيدين من الخدمة المصرفية)لاستبانة الموزّعة عمى ( نتائج اختبار الثبات الخاص ببنود ا4الجدول)

 r-person البند r-person البند r-person البند
X1 0.87 X26 0.832 X51 0.823 
X2 0.865 X27 0.832 X52 0.876 
X3 0.883 X28 0.834 X53 0.865 

X4 0.876 X29 0.879 X54 0.897 
X5 0.875 X30 0.832 X55 0.854 
X6 0.812 X31 0.854 X56 0.811 
X7 0.823 X32 0.823 X57 0.8 
X8 0.832 X33 0.834 X58 0.865 
X9 0.832 X34 0.876 X59 0.876 
X10 0.897 X35 0.856 X60 0.897 
X11 0.821 X36 0.876 X61 0.834 
X12 0.832 X37 0.854 X62 0.876 
X13 0.801 X38 0.867 X63 0.812 
X14 0.809 X39 0.856 X64 0.876 
X15 0.821 X40 0.834 X65 0.834 
X16 0.876 X41 0.821 X66 0.876 
X17 0.865 X42 0.843 X67 0.867 
X18 0.834 X43 0.854 X68 0.896 
X19 0.823 X44 0.811 X69 0.88 
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X20 0.845 X45 0.8 X70 0.876 
X21 0.887 X46 0.865 X71 0.867 
X22 0.876 X47 0.812 X72 0.897 
X23 0.812 X48 0.872 
X24 0.821 X49 0.812 
X25 0.812 X50 0.854 

 الإحصائيالمصدر: إعداد الباحث بالإضافة إلى نتائج التحميل 
عند البنود كافّة ( 0.80) بأنّ معامل ارتباط بيرسون أكبر من (4) يتضح من الجدول رقم

ممّا يدلّ عمى ثبات بنود الاستبانة من خلبل عدم تعارض استجابات المبحوثين عمى نفس 
  السؤال خلبل فترتين منقطعتين من الزّمن.

تم اختبار ثبات المقياس  :الترويج المصرفياختبار الثبات لمقياس القائمين عمى  -ثانياً 
 (Test Retest Method)الاختبار تطبيق إعادةالمستخدم في البحث باستخدام طريقة 

 ثم ( 30 عن تقل لا الأفراد) من مجموعة عمى الاختبار تطبيق عمى الطريقة ىذه تقومو 
 بين الزمنى الفاصل ويكون الظروف، نفس وتحت الأفراد نفس عمى التطبيق إعادة

 التطبيقين بين الزمنى الفاصل ويتحدد أسابيع، ستة إلى حدود من أسبوعين في التطبيقين
 بين البسيط الارتباط معامل ىو الثبات معامل ويكون المطموب لمدرجات، التفسير نوع وفق

من  والثاني، وقد قام الباحث باتباع ىذا الأسموب التطبيقين الأول في الاختبار درجات
( فرد عمى مرحمتين، وكانت النتائج عمى 60توزيع الاستبانة عمى عيّنة مؤلّفة من ) خلبل

 الشّكل الآتي:
 (الترويج المصرفيالقائمين عمى )( نتائج اختبار الثبات الخاص ببنود الاستبانة الموزّعة عمى 5الجدول)

 r-person البند r-person البند
X74 0.876 X83 0.867 
X75 0.834 X84 0.856 
X76 0.821 X85 0.834 
X77 0.8 X86 0.856 
X78 0.876 X87 0.834 
X79 0.813 X88 0.887 
X80 0.865 X89 0.876 
X81 0.876 X90 0.856 

X82 0.843 
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عند تطبيق الاختبار عمى القائمين عمى الترويج المصرفي  (5يتضح من الجدول رقم )
أيضاً أنّ الاستبيان يتسم بالثبات حيث كانت معاملبت ارتباط بيرسون أيضاً أكبر من 

(0.80.) 
تم التأكد من صدق أداة القياس عن طريق  اختبار صدق مقياس البحث: -4-1-2-2

 الصدق العاممي والمقارنة الطرفية.
أسفر التحميل العاممي الاستكشافي لكامل بنود الاستبيان باستخدام عاممي: الصدق ال -أولاً 

طريقة المكونات الأساسية ذات التدوير المتعامد لاختبار صدق التكوين الداخمي عن 
 النتائج الآتية:

  Total Variance Explained )انصدق انعبيهي((6انجدول رقى )

Total Variance Explained 
Component Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings 

Total % of Variance Cumulative % Total % of Variance Cumulative % 
1 8.024 10.699 10.699 8.024 10.699 10.699 
2 5.622 7.496 18.195 5.622 7.496 18.195 
3 4.970 6.627 24.822 4.970 6.627 24.822 
4 4.801 6.401 31.223 4.801 6.401 31.223 
5 3.533 4.711 35.934 3.533 4.711 35.934 
6 3.279 4.372 40.307 3.279 4.372 40.307 
7 3.027 4.036 44.342 3.027 4.036 44.342 
8 2.812 3.750 48.092 2.812 3.750 48.092 
9 2.405 3.206 51.298 2.405 3.206 51.298 
10 2.339 3.119 54.417 2.339 3.119 54.417 
11 2.252 3.003 57.419 2.252 3.003 57.419 
12 2.094 2.792 60.212 2.094 2.792 60.212 
13 2.013 2.684 62.896 2.013 2.684 62.896 
14 1.832 2.443 65.339 1.832 2.443 65.339 
15 1.699 2.265 67.604 1.699 2.265 67.604 
16 1.611 2.148 69.752 1.611 2.148 69.752 
17 1.608 2.145 71.897 1.608 2.145 71.897 
18 1.472 1.962 73.859 1.472 1.962 73.859 
19 1.360 1.813 75.672 1.360 1.813 75.672 
20 1.282 1.709 77.381 1.282 1.709 77.381 
21 1.258 1.678 79.059 1.258 1.678 79.059 
22 1.148 1.530 80.589 1.148 1.530 80.589 
23 1.118 1.490 82.079 1.118 1.490 82.079 
24 1.062 1.416 83.496 1.062 1.416 83.496 

Extraction Method: Principal Component Analysis. 

 المصدر: إعداد الباحث بالإضافة إلى نتائج التحميل الإحصائي
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  السوقية الحصة تحسين في الإلكتروني الإعلبن أثرعامل يفسّر ( 24)نلبحظ وجود 
( حيث كانت نسبة تفسير العوامل 1وكان لدييا جذور كامنة تزيد عن ) موضوع الدراسة،

لمدى أثر الإعلبن من إجمالي التباين المفسّر وقد تبيّن أنّ  (%83.496 9) التراكميّة
% 15.826)بة تراكميّة بنس( % 10.699)أفضل العوامل ىو العامل الأوّل والذي يفسّر 

 من إجمالي التباينات، وقد ضمّت ىذه العوامل المتغيّرات الآتية:( 
 في التباين الكميأداة القياس بنود ( مساىمة 7الجدول رقم )

المساهمة في  رقى انًكوٌ انتشبعّ انبند أهًيةّ انبند
 %الكلي التباين

ل 0.89 الألوان المستخدمة فً الإعلان 1 ّٔ  الأ

10.70 

2 
 

 الكلمات المحفزة للضغط على الإعلان مثل)أنقر هنا(
 

0.88 
 

ل ّٔ  الأ
 

ل 0.87 الرسوم المتحركة 3 ّٔ  الأ

ل 0.85 استخدام النصوص فً الإعلان 4 ّٔ  الأ

ل 0.83 الصور الفوتوغرافٌة 5 ّٔ  الأ

ل 0.75 موقع الإعلانات فً الصفحة 6 ّٔ  الأ

ل 0.73 مساحة الإعلان 7 ّٔ  الأ

ل 0.62 رؤٌة الإعلان الإلكترونً إلى البحث أكثر فً المواقع تدفعنً 8 ّٔ  الأ

 انثاَٙ 0.74 معلومات فنٌة 9

7.4 

 انثاَٙ 0.73 معلومات صحٌة 10

 انثاَٙ 0.63 معلومات علمٌة 11

 انثاَٙ 0.58 معلومات سٌاسٌة 12

ما هو متوسط المدة التً تستغرقها فً الجلسة الواحدة على  13
 ؟الانترنت 

 انثاَٙ 0.56-

 انثاَٙ 0.47- فً أي الفترات تستخدم الانترنت ؟ 14

استخدم محركات البحث بهدف جمع المعلومات عن  15
 المنتجات

 انثانث 0.65

6.67 

أقوم بفتح الرسائل الإعلانٌة التً تصل إلى برٌدي  16
 الإلكترونً

 انثانث 0.60

 انثانث 0.58 الآخرٌنسأقوم بنقل وجهة نظري عن المنتج إلى  17

 انثانث 0.52 ساعد الإعلان الإلكترونً باختٌاري مصرف دون آخر 18

 انثانث 0.43- شبكة الٌلفت الإعلان الإلكترونً نظري أثناء البحث على  19

 انثانث 0.43 ممارسة الألعاب على الشبكة 20

 انثانث 0.43 البحث عن منتجات 21

الإلكترونً على اختٌار الماركة الأفضل ٌساعدنً الإعلان  22
 بالنسبة لً

 انرابغ 0.72

6.40 
التعرض للإعلان الإلكترونً ٌساعدنً فً تقٌٌم أفضل  23

 للمنتجات
 انرابغ 0.69

 انرابغ 0.67 ٌدفعنً الإعلان الإلكترونً إلى تكرار عملٌة الشراء 24

 انرابغ 0.56 ٌعزز الإعلان الإلكترونً رأًٌ تجاه منتج دون غٌره 25

 انرابغ 0.51 ٌدفعنً الإعلان الإلكترونً إلى الشراء عن طرٌق الشبكة 26
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27 
حقق أداء المنتج التوقعات التً كانت فً ذهنً عندما قمت 

 بالشراء بعد رؤٌتً للإعلان الإلكترونً
 انرابغ 0.47

 انرابغ 0.42- إمكانٌة الشراء من الموقع 28

 انخايص 0.72- الإلكترونً معلومات كافٌة عن المنتجاتٌقدم الإعلان  29

4.715 

30 
ٌساعدنً الإعلان الإلكترونً فً المقارنة بٌن الماركات 

 المعلن عنها
 انخايص 0.67-

31 
ٌعتبر الإعلان الإلكترونً وسٌلة جٌدة للحصول على 

 المعلومات
 انخايص 0.51

32 
لم استخدمها  ٌثٌر الإعلان الإلكترونً حاجتً إلى منتجات

 من قبل
 انخايص 0.46

33 
اعتمد على الإعلان الإلكترونً لجمع المعلومات عن 

 المنتجات
 انخايص 0.45-

 انخايص 0.45- أقوم بزٌارة مواقع المنظمات بهدف التعرف على منتجاتها 34

 انطادش 0.56- كم مرة تستخدم الإنترنت؟ 35

4.34 36 
تكوٌن وجهة نظر فً  ٌدفعنً الإعلان الإلكترونً على

 المنتجات المعلن عنها
 انطادش 0.52-

ٌدفعنً الإعلان الإلكترونً إلى الشراء من المحلات  37
 والمتاجر

 انطادش 0.45-

 انطابغ 0.56 احتوائه على خدمات مجانٌة 38

 انطابغ 0.53 زٌارة مواقع تعلٌمٌة 39 4.03

 انطابغ 0.46 زٌارة مواقع رٌاضٌة 40

 انثايٍ 0.50 زٌارة مواقع السٌنما 41

3.74 

 انثايٍ 0.48 تحدٌث الموقع باستمرار 42

 انثايٍ 0.45- مناسبة محتوٌات الموقع لاحتٌاجاتك وذوقك 43

 انثايٍ 0.41 زٌارة مواقع تلفزٌونٌة 44

 انثايٍ 0.40 الإعلانات الفاصلة 45

 انخاضغ 0.43 الإعلانات المرتبطة 46

2202 
 إعلاناة الرعاة 47

 
3..0 
 

 
 انخاضغ

48 
 
 

الإعلان الإلكترونً على المقارنة بٌن الماركات  ٌساعدنً
 المعلن عنها

 
 

-0.48 
 
 

 انؼاشر
 
 

3.11 
 
 

 0.58 التصمٌم الجذاب 49
انحاد٘ 

 ػشر
3.00 

 0.45 النسخ الإعلانً 50
انحاد٘ 

 ػشر

 انثاَٙ ػشر 0.52 الإعلانات الفجائٌة 51
2.79 

 انثاَٙ ػشر 0.47 معلومات عن منتجات معٌنة 52

 2.68 13 0.46 تحمٌل الموسٌقى والأغانً 53

 2.44 14 0.46 إتاحة إمكانٌة الدردشة 54

 2.26 15 0.41 الإعلانات العامة فً مواقع البحث 55

 1.96 18 0.43 مشاهدة الأفلام 56

 1.70 20 0.43 زٌارة مواقع الموسٌقى 57

 1.53 22 0.40- مواقع التواصل الاجتماعً والدردشة الإعلانات فً 58
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سيتمّ الاعتماد عمى صدق المقارنة الطرفيّة والتي تعتبر  صدق المقارنة الطرفيّة: -ثانياً 
 : (242)الطرق في قياس مدى صدق المقاييس المختارة عمى الشّكل الآتيأىم من 

الاختبار وأن الضعفاء  فيالميزان أقوياء  فيعندما تدل نتائج الاختبار عمى أن الأقوياء 
ويزداد الصدق تبعاً لزيادة ىذا  ،الاختبار يصبح الاختبار صادقاً  فيالميزان ضعفاء في 

ولذا نرى الأىمية الطرفية لمستويات الميزان ، ويتناقص تبعاً لتناقص ىذا الاقتران الاقتران
تستخدم لتحقيق ىذه الفكرة مقارنة متوسطات  التيومن أبسط الطرق ، ىذه المقارنة في

درجات الضعفاء ثم حساب دلالة الفروق بين ىذه  درجات الأقوياء بمتوسطات
إحصائية واضحة نستطيع أن نقرر أن  المتوسطات، وعندما تصبح لتمك الفروق دلالة

ا لا نطمئن إلى صدقو، وعندم وبذلك ،الميزان فيالاختبار يميز بين الأقوياء والضعفاء 
 ،إلى صدق الاختبار لب نستطيع الاطمئنانمك الفروق دلالة إحصائية واضحة فتصبح لت

وتتم ىذه  الاختبار فييعتمد عمى مقارنة درجات الثمث الأعمى بدرجات الثمث الأدنى  وىنا
فإذا كانت ىناك  ،المقارنة عن طريق حساب الدلالة الإحصائية لمفرق بين المتوسطين

حة لمفرق بين متوسط الثمث الأعمى ومتوسط الثمث الأدنى يمكن إحصائية واض دلالة
 .صادق القول بأن الاختبار

 اختبار صدق المقياس الخاص بالمستفيدين من الخدمة المصرفية:  -1
 (اختبار صدق المقياس الخاص بالمستفيدين من الخدمة المصرفية 8الجدول رقم )

 T Df Sig. (2-tailed) المقياس

 0.00 18 7.191- 1قياسالم
 0.00 18 14.094- 2قياسالم
 0.00 18 15.650- 3قياسالم
 0.00 18 11.482- 4قياسالم
 0.00 18 5.018- 5قياسالم
 0.00 18 6.483- 6قياسالم

 المصدر: إعداد الباحث بالإضافة إلى نتائج التحميل الإحصائي
عند قياس صدق المقارنة الطرفيّة الخاصّة بالمستفيدين من الخدمة المصرفية تبيّن أنّو 
 -توجد فروق ذات دلالة إحصائيّة بين متوسطي الثمثين الأعمى والأدنى حيث إنّ قيمة ت

( عند مستوى دلالة 2.10الجدوليّة بالقيمة المطمقة والبالغة ) -المحسوبة أكبر من ت

                                                           
 .40-1صه، 2006، الخصائص السيكومتريّة لأدوات القياس في البحوث النفسيّة والتربويّة،حسن السيد محمّد أبوىاشم -  242
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(، ويؤيّد ذلك قيم احتمال الدلالة المقابمة لممقاييس والتي 18) ( ودرجات حرية0.05)
 ( كما وجدنا من الجدول السابق.0.05تعتبر أصغر من )

 اختبار صدق المقياس الخاص بالقائمين عمى الترويج المصرفي: -3
 اختبار صدق المقياس الخاص بالقائمين عمى الترويج المصرفي (9الجدول)

 T Df Sig. (2-tailed) المقياس

 0.00 18 8.504- 1قياسالم
 0.00 18 10.002- 2قياسالم

 المصدر: إعداد الباحث بالإضافة إلى نتائج التحميل الإحصائي
عند قياس صدق المقارنة الطرفيّة الخاصّة بالقائمين عمى الترويج المصرفي تبيّن أنّو توجد 

 -الأعمى والأدنى حيث إنّ قيمة تفروق ذات دلالة إحصائيّة بين متوسطي الثمثين 
(عند مستوى دلالة 2.10الجدوليّة بالقيمة المطمقة والبالغة) -المحسوبة أكبر من ت

(، ويؤيّد ذلك قيم احتمال الدلالة المقابمة لممقياسين والتي 18( ودرجات حرية )0.05)
 ( كما وجدنا من الجدول السابق.0.05تعتبر أصغر من)

 ستبيان فيما يتعمق بالخصائص الشخصية لأفراد عينة البحثنتائج تحميل الا -4-1-3
تم تحميل الاستبيان )الاستمارة الثانية( الموزع عمى  :(القائمين عمى الترويج المصرفي)

 :ةمنتائج الآتيل توصمناو  القائمين عمى الترويج المصرفي(عينة البحث )
بالنسبة للبستمارة الثانية )القائمين عمى الترويج  دلت نتائج التحميل الجنس: -أولاً 

المصرفي(عمى أن نسبة الذكور كانت أكبر من نسبة الإناث، وذلك أن نسبة الذكور 
وقد كانت النتائج  العاممين في الترويج المصرفي ىي أكبر من نسبة الإناث العاممين فييا

 عمى الشكل الآتي:
 البحث)القائمين عمى الترويج المصرفي( تبعاً لمجنس( توزيع مفردات عينة 12جدول رقم)

 النسبة المئوية% التكرار الجنس
 %51.1 48 ذكر
 %48.9 46 أنثى

 %100.0 94 الإجمالي
 المصدر: إعداد الباحث بالإضافة إلى نتائج التحميل الإحصائي

البحث، كانت لدى تحميل البيانات الشخصية والديموغرافية لأفراد عينة  :العمر -ثانياً 
 عمى النحو الآتي:ر النتائج المتعمقة بتوزيع القائمين عمى الترويج المصرفي  حسب العم

 ( توزيع أفراد العينة )القائمين عمى الترويج المصرفي( حسب الفئة العمرية11جدول رقم)
 النسبة المئوية% التكرارات الفئة العمرية 
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 25.5% 24 سنة 25أقل من 
سنة    55.3% 52 من 26-35

سنة   14.9% 14 من 45 -36
سنة   1.1% 1 من 55 -46

 3.2% 3 سنة 55أكثر من 
 100.0% 94 الإجمالي

 المصدر: إعداد الباحث بالإضافة إلى نتائج التحميل الإحصائي
تتصف مفردات عينة البحث أن أغمب مفرداتيا من فئة ( 11نلبحظ من الجدول رقم )

%( من مفردات عينة 95.7( سنة )45دون) الشباب حيث بمغت نسبة من أعمارىم
، 2007البحث، وىذا يتوافق بشكل تقريبي مع بيانات المجموعة الإحصائية السورية لعام 

  %( من مفردات المجتمع السوري.85( سنة )45حيث بمغت نسبة من أعمارىم أقل من )
فراد عينة البحث، لدى تحميل البيانات الشخصية والديموغرافية لأ الشيادة العممية: -ثالثاً 

كانت النتائج المتعمقة بتوزيع القائمين عمى الترويج المصرفي  حسب المستوى التعميمي 
 (12موضحة بالجدول رقم )

 ( توزيع أفراد العينة )القائمين عمى الترويج المصرفي( حسب المستوى التعميمي12جدول رقم )
 النسبة المئوية% التكرار الشيادة العممية  

 37.2% 35 متوسطمعيد 
 57.4% 54 إجازة جامعية
 5.4% 5 دراسات عميا

 100.0% 94 الإجمالي
 المصدر: إعداد الباحث بالإضافة إلى نتائج التحميل الإحصائي

توزع أفراد عينة البحث حسب الشيادة العممية، حيث بين  (12يظير في الجدول رقم )
التحميل الإحصائي بأن غالبية القائمين عمى الترويج المصرفي يحممون إجازة جامعية 

%( من إجمالي عينة البحث، ياي ىذه الفئة 57.4وكانت نسبتيم عالية جداً وقد بمغت )
%( وىي 5.4ات العميا بنسبة )%( يمييا فئة الدراس37.2حممة المعيد المتوسط بنسبة )

 تتولى العممية الإدارية.
لدى تحميل البيانات الشخصية والديموغرافية لأفراد عينة البحث،  الخبرة في العمل: -رابعاً 

كانت النتائج المتعمقة بتوزيع القائمين عمى الترويج المصرفي  حسب سنوات الخبرة في 
 (13العمل موضحة بالجدول رقم )

 ( توزيع أفراد العينة )القائمين عمى الترويج المصرفي( حسب سنوات الخبرة في العمل13جدول رقم )
 النسبة المئوية% التكرار سنوات الخبرة

 47.9% 45 سنوات 5أقل من 
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 31.9% 30 سنوات 12أقل من 
 11.7% 11 سنة 15أقل من 
 7.4% 7 سنة 22أقل من 
 1.1% 1 سنة 22أكثر من 
 100.0% 94 الإجمالي

 المصدر: إعداد الباحث بالإضافة إلى نتائج التحميل الإحصائي
 ( الأمور التالية:13أظير التحميل الإحصائي من خلبل الجدول رقم)

سنوات وىي خبرة  5بخبرة أقل من  لقائمين عمى الترويج المصرفي يتمتعونأغمب ا -1
 %( وىي أعمى نسبة.47.9غير كافية في مجال الترويج المصرفي، وكانت نسبتيم )

( سنوات كانت نسبتيم 10أقل من )أما القائمين عمى الترويج الذين يتمتعون بخبرة  -2
%( وىي خبرة جيدة وقابمة لمتطوير وتحقيق قفزات في مجال الترويج 31.9متوسطة وىي)

 المصرفي.
( سنة كانت نسبتيم 15أقل من)أما القائمين عمى الترويج الذين يتمتعون بخبرة   -3

 %( وىي فئة تتمتع بخبرة جيدة وقابمة لمتطوير.11.7منخفضة)
( سنة كانت نسبتيم 20أقل من)أما القائمين عمى الترويج الذين يتمتعون بخبرة  -4

مل الترويجي مع شريحة القائمين عمى %( وخبرتيم ىذه ىي ركيزة الع7.1منخفضة وىي)
 ( سنة والذين يعتبرون من كبار السن. 20الترويج الذين يتمتعون بخبرة أكثر من )

لشخصية لأفراد عينة البحث نتائج تحميل الاستبيان فيما يتعمق بالخصائص ا -4-1-4
 بالمستفيدين من الخدمة المصرفية(: )الخاص

تم تحميل الاستبيان )الاستمارة الأولى( الموزع عمى عينة البحث )المستفيدين من الخدمة 
 :ةمنتائج الآتيوتوصمنا ل (ةالمصرفي

 الجنس: -أولاً 
 )المستفيدين من الخدمة المصرفية( حسب الجنس ( توزيع أفراد العينة14جدول رقم )

 النسبة المئوية% التكرار الجنس
 %54.3 176 ذكر
 %45.7 148 أنثى

 %100.0 324 الإجمالي
 المصدر: إعداد الباحث بالإضافة إلى نتائج التحميل الإحصائي

يلبحظ من النتائج الموضحة في الجدول السابق أن نسبة الذكور بالنسبة لممستفيدين من 
%( مقابل 54.3الخدمة المصرفية أكبر من نسبة الإناث، حيث كانت نسبة الذكور )

 الإناث(.% من 4507)
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 الحالة الإجتماعية: -ثانياً 
 توزيع أفراد العينة)المستفيدين من الخدمة المصرفية( حسب الجنس( 15جدول رقم )

 النسبة المئوية% التكرار الحالة الاجتماعية
 %58.0 188 أعزب
 %42.0 136 متزوج

 %100.0 324 الإجمالي
 الإحصائيالمصدر: إعداد الباحث بالإضافة إلى نتائج التحميل 

يلبحظ من النتائج الموضحة في الجدول السابق أن نسبة العازبين بالنسبة لممستفيدين من 
%( مقابل 58.0الخدمة المصرفية أكبر من نسبة المتزوجين، حيث كانت نسبة العازبين)

 %( من المتزوجين.42.0)
البحث )المستفيدين لدى تحميل البيانات الشخصية والديموغرافية لأفراد عينة  العمر: -ثالثاً 

 (16من الخدمة المصرفية( كانت النتائج المتعمقة بالفئات العمرية كما في الجدول رقم)
 ( توزيع أفراد العينة)المستفيدين من الخدمة المصرفية( حسب العمر16جدول رقم )

 النسبة المئوية% التكرار الفئة العمرية
 %27.2 88 سنة 25 -15
 %27.2 88 سنة 26-35
 %28.4 92 سنة 45 -36
 %12.3 40 سنة 55 -46

 %4.9 16 سنة 55أكثر من 
 %100.0 324 الإجمالي

 المصدر: إعداد الباحث بالإضافة إلى نتائج التحميل الإحصائي
أن النسبة الأغمب  فئات العمرية لأفراد عينة الدراسةالمتعمق باليتبين من الجدول السابق 

( وىي الفئة 45%( دون سن ال)82.8لأفراد عينة الدراسة كانت من الشباب وبمغت )
الأكثر قدرة عمى مواكبة الخدمات المصرفية الإلكترونية أما باقي الفئات كانت من 

 الأعمار الكبيرة التي تفضل بغالبيا الخدمات التقميدية.
شخصية والديموغرافية لأفراد عينة البحث )المستفيدين لدى تحميل البيانات ال الدخل: -رابعاً 

 (17) من الخدمة المصرفية( كانت النتائج المتعمقة بالدخل كما في الجدول رقم
 ( توزيع أفراد العينة)المستفيدين من الخدمة المصرفية( حسب الدخل17جدول رقم )

 النسبة المئوية% التكرار الدخل
 %12.3 40 15222أقل من

 %30.8 100 22222منأقل 
 %27.7 90 25222أقل من
 %20.1 65 32222أقل من
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 %9 29 32222أكثر من 
 %100.0 324 الإجمالي

 المصدر: إعداد الباحث بالإضافة إلى نتائج التحميل الإحصائي

%( ثم يمييا الفئة 30.8( وبمغت نسبتيا )20000لقد كانت أعمى فئة ىي الأقل من )
( بنسبة 30000%( ثم يمييا الفئة الأقل من )27.7( وبمغت نسبتيا)25000الأقل من )

%( تم يمييا الفئة الأكثر من 12.3( بنسبة )15000%( ثم يمييا الفئة الأقل من )20.1)
أن فئة الدخل المتوسط أكثر متابعة لمخدمات  %(، وىذا يدل9( بنسبة )30000)

 المصرفية الإلكترونية من باقي الفئات.  
 

لدى تحميل البيانات الشخصية والديموغرافية لأفراد عينة البحث  الشيادة العممية: -خامساً 
)المستفيدين من الخدمة المصرفية( كانت النتائج المتعمقة بالمستوى التعميمي كما في 

 (18الجدول رقم)
 ( توزيع أفراد العينة)المستفيدين من الخدمة المصرفية( حسب الشيادة العمية18جدول رقم )

 النسبة المئوية% التكرار الشيادة العممية
 %0.00 0 أمي

 %6.2 20 إعدادية
 %19.8 64 ثانوية 

 %35.8 116 معيد متوسط
 %38.3 124 إجازة جامعية فما فوق

 %100.0 324 الإجمالي
يظير من الجدول السابق توزع أفراد عينة البحث المستفيدين من الخدمة المصرفية حسب 
المستوى التعميمي، حيث بين التحميل الإحصائي بأن أغمب المستفيدين من الخدمة 
المصرفية في المصارف الخاصة كانو من فئة الإجازة الجامعية فما فوق بنسبة عالية 

%( وىي 35.8لتي تحمل  شيادة معيد متوسط بنسبة )%( ويمييا مباشرة الفئة ا38.3)
%( ثم فئة )إعدادية( بنسبة 19.8أيضاً نسبة عالية ويمييم حممة الشيادة الثانوية بنسبة )

%( وىي نسبة ضئيمة جداً أما فئة الأميين فمم يكن ىناك أي مستفيد من الخدمة 6.2)
بشكل كبير بالمستوى التعميمي المصرفية، وىذ يعني أن الخدمة المصرفية المقدمة مرتبط 

لما لو من أثر عمى في تقييم واختيار المصرف والقدرة عمى الإجابة عمى أسئمة الاستبيان 
 ويعطي المزيد من الثقة بالنتائج التي تم التوصل إلييا. 
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لدى تحميل البيانات الشخصية والديموغرافية لأفراد عينة البحث  المينة: -سادساً 
الخدمة المصرفية( كانت النتائج المتعمقة بالمينة كما في الجدول )المستفيدين من 

 (19رقم)
 مينة( توزيع أفراد العينة)المستفيدين من الخدمة المصرفية( حسب ال19جدول رقم )

 النسبة المئوية% التكرار المينة
 %3.08 10 رجل أعمال

 %8.95 29 موظف قطاع عام
 %30.86 100 موظف قطاع خاص

 %41.66 135 عمل حر
 %15.4 50 عمل آخر
 %100.0 324 الإجمالي

 المصدر: إعداد الباحث بالإضافة إلى نتائج التحميل الإحصائي

أما من ناحية توزيع المستفيدين من الخدمة المصرفية حسب المينة في المصارف 
( أن النسبة الأعمى كانت لفئة الأعمال الحرة بنسبة 19) الخاصة تبين من الجدول رقم

%( ثم فئة العمل الآخر 30.86%( ثم فئة الموظفين في القطاع الخاص بنسبة )135)
%( ثم فئة رجال الأعمال بنسبة 8.95%( ثم فئة موظف قطاع عام بنسبة )15.4بنسبة )

(3.08.)% 
لدى تحميل البيانات الشخصية والديموغرافية لأفراد عينة  معدل استخدام الإنترنت: -سابعاً 

معدل استخدام الإنترنت بين من الخدمة المصرفية( كانت النتائج المتعمقة البحث )المستفيد
 (20) كما في الجدول رقمموضحة 

 معدل استخدام الإنترنت( توزيع أفراد العينة)المستفيدين من الخدمة المصرفية( 22جدول رقم )
 النسبة المئوية% التكرار معدل استخدام الإنترنت

 %4.9 16 لا استخدمو
 %38.3 124 يومياً 

 %13.6 44 مرة بالأسبوع
 %32.1 104 مرتين بالأسبوع

 %11.1 36 مرة بالشير
 %100.0 324 الإجمالي

 المصدر: إعداد الباحث بالإضافة إلى نتائج التحميل الإحصائي

أما من ناحية توزيع المستفيدين من الخدمة المصرفية حسب معدل استخدام الإنترنت كما 
( حيث كانت نسبة الذين يستخدمونو يومياً أعمى نسبة 20) رقم ىو موضح في الجدول

%( ثم فئة 32.1%( ويتبعيا نسبة الذين يستخدمونو مرتين بالأسبوع بنسبة )38.3وبمغت)
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%( ثم فئة الذين يستخدمونو مرة بالشير 13.1الذين يستخدمونو مرة بالأسبوع بنسبة )
 %( .4.9ة )%( ثم فئة الذين لا يستخدمونو بنسب11.1بنسبة )

لدى تحميل البيانات الشخصية والديموغرافية لأفراد عينة  فترات استخدام الإنترنت: -ثامناً 
 :(21البحث )المستفيدين من الخدمة المصرفية( كانت النتائج كما في الجدول رقم)

 فترة استخدام الإنترنت( توزيع أفراد العينة)المستفيدين من الخدمة المصرفية( 21جدول رقم )
 النسبة المئوية% التكرار فترات استخدام الإنترنت

 %2.5 8 لا يوجد
 %11.1 36 الفترة الصباحية

 %28.4 92 فترة الظير
 %25.9 84 فترة العصر

 %32.1 104 ليلاً 
 %100.0 324 الإجمالي

 المصدر: إعداد الباحث بالإضافة إلى نتائج التحميل الإحصائي
نترنت من الخدمة المصرفية حسب فترات استخدام الإ أما من ناحية توزيع المستفيدين

%( ويتبعيا نسبة الذين 32.1كانت نسبة الذين يستخدمونو ليلًب أعمى نسبة وبمغت)
%( ثم فئة الذين يستخدمونو عصراً بنسبة 28.4يستخدمونو فترة الظير بنسبة )

لا يستخدمونو %( ثم فئة الذين 11.1%( ثم فئة الذين يستخدمونو صباحاً بنسبة )25.9)
 %( .2.5بنسبة )
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 تحميل الاستبيان وعرض النتائج المبحث الثاني
لبحث عمى محاور يتناول المبحث الثاني عرض النتائج المتعمقة بإجابات عينتي ا

 فعالية الإعلبن إلكتروني في الحصة السوقية الاستبيان وثم مناقشة
 (القائمين عمى الترويج المصرفيالبحث )عينة النتائج المتعمقة بإجابات  -4-2-1

جابات القائمين عمى الترويج المصرفي عمى الشكل التعرّف عمى الاتجاه العام لإ سيتمّ 
 الآتي:

من خلبل الأسئمة المتعمقة بدور : )الجزء الثاني من الاستمارة الثانية( الأوّل المقياس -أ
العملبء وكسب ميزة تنافسية، الإعلبن الإلكتروني في تطوير علبقة المصرف مع 

رف الخاصة في )الاستمارة الثانية( والموجية لمقائمين عمى الترويج المصرفي في المصا
 ( 22لدينا مجموعة من النتائج وىي موضحة في الجدول رقم ) تظير 

 الأوّل يج المصرفي  فيما يتعمّق بالمقياس(اتجاىات القائمين عمى الترو 22الجدول)
 انًتوسّط انحسببي انًعيبريالانحراف  انبند

الأهًيةّ 

 اننسبيةّ
 الاتجبه انعبو انقرار -P -قيًة ت

X73 0.470 4.809 96.17% 37.30 0 يٕافق بشذّة حٕجذ دلانت 

X74 0.738 4.596 91.91% 20.97 0 يٕافق بشذّة حٕجذ دلانت 

X75 0.560 4.564 91.28% 27.10 0 يٕافق بشذّة حٕجذ دلانت 

X76 0.839 4.521 90.43% 17.58 0 يٕافق بشذّة حٕجذ دلانت 

X77 0.839 4.489 89.79% 17.21 0 يٕافق بشذّة حٕجذ دلانت 

X78 0.907 4.394 87.87% 14.90 0 يٕافق بشذّة حٕجذ دلانت 

X79 0.541 4.287 85.74% 23.06 0 يٕافق بشذّة حٕجذ دلانت 

X80 0.682 4.713 94.26% 24.35 0 يٕافق بشذّة حٕجذ دلانت 

X81 0.597 4.660 93.19% 26.97 0 يٕافق بشذّة حٕجذ دلانت 

X82 0.831 4.383 87.66% 16.14 0 يٕافق بشذّة حٕجذ دلانت 

X83 1.198 3.755 75.11% 6.12 0 يٕافق حٕجذ دلانت 

X84 0.455 4.830 96.60% 38.97 0 يٕافق بشذّة حٕجذ دلانت 

X85 0.477 4.798 95.96% 36.54 0 يٕافق بشذّة حٕجذ دلانت 

X86 0.228 4.523 90.46% 64.68 0 يٕافق بشذّة حٕجذ دلانت 

 المصدر: إعداد الباحث بالإضافة إلى نتائج التحميل الإحصائي

قرات أن معظم الإجابات تميل نحو درجة الموافق بشدة عمى ف يلبحظ من النتائج السابقة
الأول الخاص بدور الإعلبن الإلكتروني في بناء علبقة مع  الاستبيان المتعمقة بالمقياس

العملبء وكسب ميزة تنافسية، الأمر الذي يعني تأكيد معظم أفراد العينة من القائمين عمى 
الترويج المصرفي الخاص عمى الدور الذي يمعبو الإعلبن الإلكتروني في توطيد العلبقة 

سين وزيادة الحصة السوقية المصرفية ولاسيما مع العملبء وكسب ميزة تنافسية وبالتالي تح
دور الإعلبن في تطوير العلبقة مع العميل ومساىمتو في تعريف الجميور بخدمات 

 المصرف ودعمو لميقظة التنافسية المصرفية.
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من خلبل الأسئمة المتعمقة  :)الجزء الثالث من الاستمارة الثانية( الثاني المقياس -ب
ىا عمى الإعلبن الإلكتروني ودوره في تطوير علبقة المصرف مع بالأزمة الراىنة وتأثير 

العملبء وعمى درجة المنافسة، والموجية لمقائمين عمى الترويج المصرفي في المصارف 
الخاصة في الاستمارة الثانية تظير لدينا مجموعة من النتائج وىي موضحة في الجدول 

  :(23رقم )
 الثاني يج المصرفي  فيما يتعمّق بالمقياسالترو ( اتجاىات القائمين عمى 23الجدول)

الانحراف  البند
 المعياري

المتوسّط 
 الحسابي

الأىميّة 
 النسبيّة

الاتجاه  القرار -P -قيمة ت
 العام

X87 0.492 4.191 83.83% 23.46 0 موافق  توجد دلالة 
X88 0.848 4.234 84.68% 14.11 0 موافق بشدّة توجد دلالة 
X89 0.986 4.074 81.49% 10.56 0 موافق توجد دلالة 
X90 1.249 4.011 80.21% 7.85 0 موافق توجد دلالة 

 موافق توجد دلالة 0 26.70 %82.55 4.128 0.409 الثاني  قياسالم
 المصدر: إعداد الباحث بالإضافة إلى نتائج التحميل الإحصائي

أن معظم الإجابات تميل نحو درجة الموافقة عمى فقرات  يلبحظ من النتائج السابقة
الثاني الخاص بتأثير الأزمة الراىنة عمى دور الإعلبن  لاستبيان المتعمقة بالمقياسا

الإلكتروني في تطوير علبقة المصرف مع العملبء وكسب ميزة تنافسية، الأمر الذي يعني 
المصرفي الخاص أن الأزمة الرىنة  تأكيد معظم أفراد العينة من القائمين عمى الترويج

تركت آثاراً سمبية عمى فعالية الإعلبن الإلكتروني في المصارف الخاصة وخاصةً فيما 
يخص عدد العملبء وتغيير المركز التنافسي لممصرف وخاصة فيما يتعمق بتأثير أعطال 

وحجب الشبكة المتكررة عمى أداء المصرف وفقد الاتصال بالعملبء وتتبع المنافسين 
 الكثير من المواقع الشييرة المتاحة عمى الشبكة الذي قمص عدد العملبء.

 (:المستفيدين من الخدمة المصرفيةعينة البحث )النتائج المتعمقة بإجابات  -4-2-2
عمى الشكل  المستفيدين من الخدمة المصرفية جاباتالتعرّف عمى الاتجاه العام لإ سيتمّ 

 الآتي:
من خلبل الأسئمة المتعمقة بنوع  :)الجزء الثالث من الاستمارة الأولى( الأول المقياس -أ

الإعلبن الإلكتروني، والموجية لممستفيدين من الخدمة المصرفية في المصارف الخاصة 
في الاستمارة الأولى ظيرت لدينا مجموعة من النتائج وىي موضحة في الجدول رقم 

(24): 
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 الأول رفية فيما يتعمّق بالمقياسالخدمة المص(اتجاىات المستفيدين من 24الجدول)

المتوسط  الانحراف المعياري السؤال
 الحسابي

الأىمية 
 الاتجاه العام القرار -P -ت النسبية

X1 0.343 4.864 97.3% 97.799 0.000 موافق بشدّة توجد دلالة 
X2 0.610 4.667 93.3% 49.219 0.000 موافق بشدّة توجد دلالة 
X3 0.768 4.679 93.6% 39.341 0.000 موافق بشدّة توجد دلالة 
X4 0.613 4.654 93.1% 48.595 0.000 موافق بشدّة توجد دلالة 
X5 0.539 4.790 95.8% 59.817 0.000 موافق بشدّة توجد دلالة 
X6 0.661 4.691 93.8% 46.056 0.000 موافق بشدّة توجد دلالة 
X7 0.740 4.519 90.4% 36.935 0.000 موافق بشدّة توجد دلالة 
X8 0.773 4.481 89.6% 34.508 0.000 موافق بشدّة توجد دلالة 
X9 0.916 4.420 88.4% 27.904 0.000 موافق بشدّة توجد دلالة 
 موافق بشدّة توجد دلالة 0.000 102.347 %92.8 4.641 0.289 ولالأ  قياسالم

 التحميل الإحصائيالمصدر: إعداد الباحث بالإضافة إلى نتائج 
يلبحظ من النتائج السابقة أن كافة إجابات المستفيدين من الخدمة المصرفية كانت موافق 
بشدة وىذا إن دل عمى شيئ فيو يدل عمى أىمية كل نوع من أنواع  الإعلبن الإلكتروني 
ويشير إلى التكاممية بين أنواع الإعلبن الإلكتروني لمحصول عمى الأثر المطموب سواء 

وكان لإعلبن البانير  النسبة لمعلبقة مع العملبء أو دعم المركز التنافسي لممصرفب
%( وىذا يدل عمى أن 93.3%( ثم الإعلبنات الفاصمة ب)97.3النصيب الأكبر ب)

 . إعلبن البانير ىو النوع الأكثر انتشاراً عمى الشبكة
خلبل الأسئمة المتعمقة بمحتوى من :(ولى)الجزء الرابع من الاستمارة الأ  الثاني المقياس -ب

الإعلبن، والموجية لممستفيدين من الخدمة المصرفية في المصارف الخاصة في الاستمارة الأولى 
 (:25ظيرت لدينا مجموعة من النتائج وىي موضحة في الجدول رقم )

 الثاني ما يتعمّق بالمقياسرفية في(اتجاىات المستفيدين من الخدمة المص25الجدول)

 المتوسط الحسابي الانحراف المعياري السؤال
الأىمية 
 القرار -P -ت النسبية

الاتجاه 
 العام

X10 1.006 4.049 81.0% 18.767 0.000 موافق توجد دلالة 
X11 0.992 3.210 64.2% 3.809 0.000 محايد توجد دلالة 
X12 0.854 3.802 76.0% 16.921 0.000 موافق توجد دلالة 
X13 0.848 3.433 68.7% 7.080 0.000 موافق توجد دلالة 
X14 0.788 3.543 70.9% 12.414 0.000 موافق توجد دلالة 
X15  0.754 3.568 71.4% 13.562 0.000 موافق توجد دلالة 
X16 0.735 3.679 73.6% 16.623 0.000 موافق توجد دلالة 

 موافق توجد دلالة 0.000 12.527 %70.5 3.523 0.751 الثاني قياسالم
 المصدر: إعداد الباحث بالإضافة إلى نتائج التحميل الإحصائي
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يلبحظ من النتائج السابقة أن معظم إجابات المستفيدين من الخدمة المصرفية كانت تميل 
%( 81.767إلى الموافقة وخاصة فيما يتعمق بموقع الإعلبن في الصفحة بأىمية نسبية )

( ومن ثم %076.الإلكتروني باىمية نسبية ) ومن ثم الألوان المستخدمة في الإعلبن
%( ثم الرسوم 73.0ب)  احتواء الإعلبن عمى كممات محفزة لمضغط عميو مثل )أنقر ىنا(

%( ثم استخدام النصوص في 70.9%( ثم الصور الفوتو غرافيةب)71.4المتحركة ب)
 .%(64.2%( ثم مساحة الإعلبن ب)68.7الإعلبن ب)

من خلبل الأسئمة المتعمقة  :(الخامس من الاستمارة الاولىلجزء )ا الثالث المقياس -ج
بأسباب تفضيل الموقع الذي يظير عميو الإعلبن الإلكتروني، والموجية لممستفيدين من 
الخدمة المصرفية في المصارف الخاصة في الاستمارة الأولى تظير لدينا مجموعة من 

 (26النتائج وىي موضحة في الجدول رقم )
 الثالث رفية فيما يتعمّق بالمقياساتجاىات المستفيدين من الخدمة المص (26) الجدول

 الانحراف المعياري السؤال
المتوسط 
 القرار -P -ت الأىمية النسبية الحسابي

الاتجاه 
 العام

X17 0.948 4.36 87.2% 25.78 0.000 موافق بشدّة توجد دلالة 
X18 0.682 4.41 88.1% 37.15 0.000 موافق بشدّة توجد دلالة 
X19 0.957 4.22 84.4% 22.98 0.000 موافق بشدّة توجد دلالة 
X20 0.963 4.37 87.4% 25.61 0.000 موافق بشدّة توجد دلالة 
X21 0.500 4.19 83.7% 42.63 0.000 موافق توجد دلالة 
X22 0.906 4.35 86.9% 26.73 0.000 موافق بشدّة توجد دلالة 
X23 0.755 4.33 86.7% 31.80 0.000 موافق بشدّة توجد دلالة 
X24 0.806 4.28 85.7% 28.67 0.000 موافق بشدّة توجد دلالة 
X25 0.664 4.31 86.3% 35.35 0.000 موافق بشدّة توجد دلالة 
X26 0.508 4.20 84.0% 42.43 0.000 موافق بشدّة توجد دلالة 

 موافق بشدّة دلالةتوجد  0.000 76.12 %86.0 4.30 0.308 الثالثقياس الم
 المصدر: إعداد الباحث بالإضافة إلى نتائج التحميل الإحصائي

يلبحظ من الجدول السابق أن كافة إجابات المستفيدين من الخدمة المصرفية كانت 
معظميا موافق بشدة وىذا إن دل عمى شئ فيو يدل عمى حساسية العملبء بالنسبة لطبيعة 

تاحة  %(88.1ب) وعمى وجو الخصوص سرعة التحميلالموقع ومحتواه بكافة عناصره  وا 
 .%( ثم 87.2ب) وسيولة الاستخدام%( 87.4الدردشة لمعملبء ب)

من خلبل الأسئمة المتعمقة  :(لجزء السادس من الاستمارة الأولى)ا الرابع المقياس -د
المصرفية بطبيعة المعمومات التي يبحث عنيا المستفيد، والموجية لممستفيدين من الخدمة 

في المصارف الخاصة في الاستمارة الأولى ظيرت لدينا مجموعة من النتائج وىي 
 :(27موضحة في الجدول رقم )
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 الرابع مقياسرفية فيما يتعمّق بال(اتجاىات المستفيدين من الخدمة المص27الجدول)

 انسؤال
الانحراف 

 انًعيبري

انًتوسط 

 انحسببي

الأهًية 

 اننسبية
 الاتجبه انعبو انقرار -P -ت

X27 0.498 3.987 79.7% 16.075 0.000 يٕافق حٕجذ دلانت 

X28 0.799 4.259 85.2% 28.368 0.000 يٕافق بشذة حٕجذ دلانت 

X29 0.854 2.704 54.1% -6.245 0.000 يحاٚذ حٕجذ دلانت 

X30 0.738 1.778 35.6% -29.804 0.000 حٕجذ دلانت 
غٛر يٕافق 

 بشذة

X31 0.625 1.593 31.9% -40.525 0.000 حٕجذ دلانت 
غٛر يٕافق 

 بشذة

X32 0.839 3.963 79.3% 4.794 0.000  يٕافق حٕجذ دلانت 

 يحاٚذ حٕجذ دلانت 0.000 3.967 %60.2 3.010 0.474 انرابع قيبسانً

 المصدر: إعداد الباحث بالإضافة إلى نتائج التحميل الإحصائي

الإجابات كانت متباينة حول المعمومات التي يبحث عنيا الجدول السابق أن يلبحظ من 
بأىمية  المستفيد من الخدمة المصرفية في الشبكة وكانت المعمومات السياسية الأكثر طمباً 

ويمييا المعمومات عن  %(79.7ب) ومن ثم المعمومات العممية%( 85.2نسبية بمغت )
 .%(79.3ب) منتجات معينة

من خلبل الأسئمة المتعمقة  :(السابع من الاستمارة الأولىلجزء )ا الخامس المقياس -ه
بطبيعة الأنشطة التي تمارس عادة عمى الشبكة، والموجية لممستفيدين من الخدمة 

لدينا مجموعة من النتائج  تظير ارف الخاصة في الاستمارة الأولى المصرفية في المص
 :(28وىي موضحة في الجدول رقم )

 الخامس فية  فيما يتعمّق بالمقياسالمستفيدين من الخدمة المصر (اتجاىات 28الجدول رقم )

الانحراف  السؤال

 انًعيبري

انًتوسط 

 انحسببي

الأهًية 

 اننسبية
 انقرار -P -ت

الاتجبه 

 انعبو

X33 0.352 3.889 77.8% 45.466 0.000 يٕافق حٕجذ دلانت 

X34 0.825 2.988 59.8% -0.269 0.788 
لا حٕجذ 

 دلانت
- 

X35 0.789 3.481 69.6% 10.989 0.000 يٕافق حٕجذ دلانت 

X36 0.873 1.926 38.5% -22.143 0.000 غٛر يٕافق حٕجذ دلانت 

X37 0.157 4.000 80.0% 114.374 0.000 يٕافق حٕجذ دلانت 

X38 0.864 3.148 63.0% 3.088 0.002 يحاٚذ حٕجذ دلانت 

X39 0.726 3.358 67.2% 8.871 0.000  يحاٚذ دلانتحٕجذ 

X40 0.910 3.160 63.2% 3.174 0.002 يحاٚذ حٕجذ دلانت 

X41 0.864 3.148 63.0% 3.088 0.002 يحاٚذ حٕجذ دلانت 

X42 0.904 2.222 44.4% -15.486 0.000 غٛر يٕافق حٕجذ دلانت 

X43 1.244 2.988 59.8% -0.179 0.858 
لا حٕجذ 

 دلانت
- 

X44 1.238 2.420 48.4% -8.438 0.000 غٛر يٕافق حٕجذ دلانت 

X45 1.178 2.444 48.9% -8.491 0.000 غٛر يٕافق حٕجذ دلانت 
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X46 0.813 3.395 67.9% 8.748 0.000 يٕافق حٕجذ دلانت 

X47 1.189 2.469 49.4% -8.036 0.000 غٛر يٕافق حٕجذ دلانت 

X48 1.017 3.136 62.7% 2.404 0.017 يحاٚذ حٕجذ دلانت 

 0.467 0.728 %60.2 3.011 0.267 الخامس قياسالم
لا حٕجذ 

 دلانت
- 

 المصدر: إعداد الباحث بالإضافة إلى نتائج التحميل الإحصائي

أن الإجابات كانت متباينة حول الأنشطة التي تمارس عادةً  يلبحظ من النتائج السابقة
بكة وكان لزيارة مواقع التواصل الإجتماعي والدردشة النصيب الأكبر من وقت عمى الش

%( ويمييا 77.8ب)إرسال الرسائل الإلكترونية %( وثم 80.0المستفيدين عمى الشبكة ب)
 .ثم%( 67.9ب)ويمييا البحث عن المعمومات %( 69.6قراءة الأخبار اليومية ب)

من خلبل الأسئمة المتعمقة  :ستمارة الأولى()الجزء الثامن من الا السادس المقياس -و 
بدور الإعلبن الإلكتروني في تطوير علبقة المصرف مع العملبء وكسب ميزة تنافسية، 
والموجية لممستفيدين من الخدمة المصرفية في المصارف الخاصة في الاستمارة الأولى 

 ( 29ظيرت لدينا مجموعة من النتائج وىي موضحة في الجدول رقم )
 السادس مة المصرفية  فيما يتعمّق بالمقياس(اتجاىات المستفيدين من الخد29الجدول رقم )

 انسؤال
الانحراف 

 انًعيبري

انًتوسّط 

 انحسببي

الأهًيةّ 

 اننسبيةّ
 انقرار -p -ت

الاتجبه 

 انعبو

X49 1.265 3.393 68% 5.447 0.00 يٕافق حٕجذ دلانت 

X50 1.049 3.704 74% 12.073 0.00  يٕافق دلانتحٕجذ 

X51 0.966 4.605 92% 29.905 0.00 فق بشذةايٕ حٕجذ دلانت 

X52 0.850 3.654 73% 13.859 0.00 يٕافق حٕجذ دلانت 

X53 1.223 3.802 76% 11.808 0.00 يٕافق حٕجذ دلانت 

X54 1.056 4.333 87% 22.733 0.00 يٕافق بشذة حٕجذ دلانت 

X55 1.038 3.753 75% 13.055 0.00 يٕافق حٕجذ دلانت 

X56 1.041 3.864 77% 14.943 0.00 يٕافق حٕجذ دلانت 

X57 0.551 4.765 95% 57.641 0.00 يٕافق بشذة حٕجذ دلانت 

X58 1.265 2.901 58% -1.405 0.16 لا حٕجذ دلانت - 

X59 0.731 4.383 88% 34.053 0.00 يٕافق بشذة حٕجذ دلانت 

X60 1.416 3.568 71% 7.220 0.00 يٕافق حٕجذ دلانت 

X61 1.497 3.370 67% 4.454 0.00 يٕافق حٕجذ دلانت 

X62 1.069 3.346 67% 5.819 0.00 يحاٚذ حٕجذ دلانت 

X63 0.918 3.556 71% 10.897 0.00 يٕافق حٕجذ دلانت 

X64 0.881 3.938 79% 19.168 0.00 يٕافق حٕجذ دلانت 

X65 1.338 3.642 73% 8.635 0.00 يٕافق دلانت حٕجذ 

X66 1.530 2.753 55% -2.905 0.00 يحاٚذ حٕجذ دلانت 

X67 0.922 3.358 67% 6.991 0.00 يحاٚذ حٕجذ دلانت 

X68 0.741 3.914 78% 22.178 0.00 يٕافق حٕجذ دلانت 

X69 1.383 3.765 75% 9.959 0.00 يٕافق حٕجذ دلانت 

X70 1.427 2.654 53% -4.362 0.00 يحاٚذ حٕجذ دلانت 

X71 0.892 3.494 70% 9.965 0.00 يٕافق حٕجذ دلانت 

X72 1.103 4.185 84% 19.343 0.00 يٕافق حٕجذ دلانت 

 قيبسانً

 انسبدس
 يٕافق حٕجذ دلانت 0.00 33.219 74% 3.695 0.377

 المصدر: إعداد الباحث بالإضافة إلى نتائج التحميل الإحصائي
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أن معظم الإجابات تميل نحو درجة الموافقة عمى فقرات  يلبحظ من النتائج السابقة
، الأمر الذي يعني تأكيد معظم أفراد العينة من السادس بالمقياسالاستبيان المتعمقة 

)بكافة  المستفيدين من الخدمة المصرفية الخاصة بالدور الذي يمعبو الإعلبن الإلكتروني
في تقديم  هتنافسية ولاسيما في دور  في تطوير العلبقة مع العملبء وكسب ميزة أبعاده(

ثارة حاجة العملبء حول الخدمات الجديدة وبالتالي تحسين  معمومات حول المنتجات وا 
 وزيادة الحصة السوقية المصرفية.

 لممصرف: السوقية الحصة تحسين في الإلكتروني فعالية الإعلان -4-2-3
مناقشة فعالية الإعلبن الإلكتروني في تطوير علبقة المصرف بعملبئو وتعزيز  سيتم

ولكن قبل ذلك لابد من التطرق عوامل اليقظة التنافسية المصرفية من خلبل وجيتي نظر 
 :(243) لبعض المفاىيم الأساسيّة

 وىي عبارة عن معاملبت الارتباط بين المتغيّرات والعوامل التي تتكثّفالتشبّعات:  -1
 (.0.4) عمييا، وسيتمّ اعتماد المتغيّرات التي لدييا تشبّع أكبر من

وىو عمميّة يتمّ فييا إىمال كلّ عامل تصل قيمة الجذر الكامن فيو اختيار العوامل:  -2
 .Kaiser( الصحيح، وذلك وفقاً لمعيار 1إلى أقلّ من اله)

غيّرات التباين في كلّ المتيقيس الجذر الكامن حجم (: Eigenvalueالجذر الكامن) -3
 التي تحسب عمى عامل واحد.

سيتمّ تطبيق التحميل  :من وجية نظر المستفيدين من الخدمة المصرفية 4-2-3-1 
العاممي لمتعرّف عمى أىمّ العوامل التي تؤثّر في تحسين الحصّة السوقيّة من وجية نظر 

متغيّرات باستخدام التحميل العملبء من خلبل إعطاء أىميّة لكل عامل بما يحويو من 
العاممي الاستكشافي، وما يحققو من تجميع لأىمّ المتغيرات عمى شكل تركيب خطّي 

(  PCAبداخل كلّ عامل كما سنجد، بالاعتماد عمى اسموب تحميل المكوّنات الأساسيّة )
 وفقاً للآتي:

مصفوفة الارتباط حساب سنقوم ب تفضميا؟ التي علاناتأنواع الإ ماىي: الأول المقياس
ثم التأكد من كفاية حجم العينة لو ثم استخلبص المكونات الأساسية وترتيبيا  ليذا المقياس

 حسب التشبع الأكبر. 
 :الأول لمتغيرات المكوّنة لممقياسحساب مصفوفة الارتباط بين ا-1

 (4تم حساب مصفوفة الارتباط لممقياس الأول كما ىو موضح في الممحق رقم )

                                                           
 .615، ص: 2007، دار شعاع لمنشر، حمب، 1، طSPSSالاحصاء باستخدام  ترجمة وتأليف عدد من المؤلفين، -243
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 :الأول لممقياس كفاية حجم العيّنة -2
 ( كفاية حجم العينة لممحور الأول32الجدول رقم )

KMO and Bartlett's Test 
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. 0.520 

Bartlett's Test of Sphericity 
Approx. Chi-Square 499.028 
Df 36 
Sig. 0.000 

 الباحث بالإضافة إلى نتائج التحميل الإحصائيالمصدر: إعداد 
(  sigأنّ احتمال الدلالة ) بحيث وجدناالأول  لممقياستم التأكد من كفاية حجم العينة 

( وبالتالي فحجم العيّنة كاف  وملبئم لإجراء  0.05( وىي أصغر من)  0تساوي إلى) 
 (.499.028( بما يكفي ) X2التحميل العاممي ويرافقو قيمة كبيرة ل) 

   :الأول لممقياس الأساسيّة المكوّنات استخلاص-3
 الأول ( المكونات الأساسية لممقياس31الجدول رقم )

Total Variance Explained 

Component 
Initial Eigenvalues 

Extraction Sums of Squared 
Loadings 

Total 
% of 

Variance 
Cumulative 

% 
Total 

% of 
Variance 

Cumulative 
% 

1 2.003 22.254 22.254 2.003 22.254 22.254 
2 1.669 18.543 40.797 1.669 18.543 40.797 
3 1.195 13.276 54.073 1.195 13.276 54.073 
4 1.046 11.623 65.696 1.046 11.623 65.696 
5 .928 10.307 76.003       
6 .828 9.198 85.201       
7 .672 7.462 92.664       
8 .439 4.875 97.539       
9 .221 2.461 100.000       

Extraction Method: Principal Component Analysis. 
 المصدر: إعداد الباحث بالإضافة إلى نتائج التحميل الإحصائي

بعد  تم استخلبص المكونات الأساسية ووجدنا أنو تمّ استخراج أربعة مكوّنات أساسيّة
 الأول قياسوتفسّر الم ( الصحيح،1)استبعاد المكوّنات التي لدييا جذور كامنة أقلّ من اله

قيّة  الإلكتروني )نوع الإعلبن الإلكتروني( في زيادة الحصّة السو  فيما يتعمّق بأثر الإعلبن
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المستفيدين من الخدمة المصرفية في المصارف الخاصّة في محافظة من وجية نظر 
ن إجمالي التغيّرات في الحصّة م( % 22.254 )كان المكوّن الأوّل يفسّر وقد دمشق،

 ثمّ المكوّن الثالث ب%( 18.543 )ثمّ المكوّن الثاني السوقيّة من وجية نظر المستفيدين
كما بمغ إجمالي تأثير المكوّنات مجتمعة ( 11.623)ثمّ المكوّن الرابع ب %(13.276ه)

وقد كانت المتغيّرات بحسب %( 65.696)قيّة نسبة مع بعضيا البعض في الحصّة السو 
الإعلبن الإلكتروني في زيادة نوع بالتالي يؤثّر  شبعاتيا عمى عوامميا الداخمة فييا،ت

 وفق الترتيب الآتي: الحصّة السوقيّة
Component Matrixa (32الجدول رقم )ا 

 البند 
Component 

F1 F2 F3 F4 
       0.90 إعلانات البانير
       0.90 إعلانات الرعاة 

     0.74   الإعلانات الفجائية
     0.66   الإعلانات التي يتم إرساليا إلى بريدك الإلكتروني

     0.43   الإعلانات العامة في مواقع البحث
   0.87     النسخ الإعلاني

   0.63     الإعلانات المرتبطة
 0.81       الإعلانات الفاصمة

 0.54       الإعلانات في مواقع التواصل الاجتماعي والدردشة
 المصدر: إعداد الباحث بالإضافة إلى نتائج التحميل الإحصائي

 الآتي:نستنتج من الجدول السابق 
 الاول بحسب التشبع الأكبر لممقياسترتيب العناصر ( 33الجدول رقم )

 التشبع العامل العنصر بحسب الأىميّة الترتيب
 %90 الأوّل إعلانات البانير 1
 %90 الأوّل إعلانات الرعاة  2
 %74 الثاني الإعلانات الفجائية 3
 %66 الثاني الإعلانات التي يتم إرساليا إلى بريدك الإلكتروني 4
 %43 الثاني الإعلانات العامة في مواقع البحث 5
 %87 الثالث النسخ الإعلاني 6
 %63 الثالث الإعلانات المرتبطة 7
 %81 الرابع الإعلانات الفاصمة 8
 %54 الرابع الإعلانات في مواقع التواصل الاجتماعي والدردشة 9

 المصدر: إعداد الباحث بالإضافة إلى نتائج التحميل الإحصائي



127 

 

 الأوّل العامل في تدخل التي تمك ىي المتغيّرات ىذه أىمّ  أنّ نلبحظ من الجدول السابق 
علبناتالبانير و  إعلبنات :الآتي الترتيب وفق المتغيّرات من كل كانت وقد  التي:الرعاة ا 

 .(الناشر موقع من صفحات عدة أو صفحة فييا المعمن يرعى
الإعلان  عمى طلاعللإ تحفيزك في التالية العناصر أىمية درجة حدد: الثاني المقياس

ثم التأكد من كفاية حجم العينة  حساب مصفوفة الارتباط ليذا المقياسسنقوم ب الإلكتروني:
 لو ثم استخلبص المكونات الأساسية وترتيبيا حسب التشبع الأكبر.

 :الثاني رات المكوّنة لممقياسلمتغيحساب مصفوفة الارتباط بين ا-1
 (5تم حساب مصفوفة الارتباط لممقياس الأول كما ىو موضح في الممحق رقم)

 :الثاني لممقياس كفاية حجم العيّنة -2
 الثاني لممقياس ( كفاية حجم العينة34الجدول رقم )

KMO and Bartlett's Test 
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling 
Adequacy. 

0.686 

Bartlett's Test of 
Sphericity 

Approx. Chi-Square 4849.710 
Df 21 
Sig. 0.000 

 التحميل الإحصائيالمصدر: إعداد الباحث بالإضافة إلى نتائج 
(  0( تساوي إلى)  sigأنّ احتمال الدلالة ) تم التأكد من كفاية حجم العينة بحيث وجدنا

( وبالتالي فحجم العيّنة كاف  وملبئم لإجراء التحميل العاممي  0.05وىي أصغر من) 
 (.4849.710( بما يكفي) X2ويرافقو قيمة كبيرة ل) 

 :الثاني لممقياس الأساسيّة المكوّنات استخلاص-3
ثانيال قياس( المكونات الأساسية لمم35الجدول رقم )  

Component 
Initial Eigenvalues 

Extraction Sums of Squared 
Loadings 

Total 
% of 

Variance 
Cumulative 

% 
Total 

% of 
Variance 

Cumulative 
% 

1 5.58 79.69 79.69 5.58 79.69 79.69 
2 1.02 14.58 94.26 1.02 14.58 94.26 
3 0.26 3.67 97.94       
4 0.08 1.10 99.04       
5 0.05 0.68 99.71       
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6 0.02 0.25 99.96       
7 0.00 0.04 100.00       

Extraction Method: Principal Component Analysis. 
 المصدر: إعداد الباحث بالإضافة إلى نتائج التحميل الإحصائي

ووجدنا أنو تمّ استخراج مكونين فقط بعد الثاني  لممقياستم استخلبص المكونات الأساسية 
الرابع  ( الصحيح وتفسّر المقياس1من اله) استبعاد المكوّنات التي لدييا جذور كامنة أقلّ 

فيما يتعمّق بأثر الإعلبن في زيادة الحصّة السوقيّة  من وجية نظر المستفيدين من الخدمة 
المصرفية في المصارف الخاصّة في محافظة دمشق وقد كان المكوّن الأوّل يفسّر) 

% ( من إجمالي التغيّرات في الحصّة السوقيّة من وجية نظر المستفيدين ثمّ 79.69
%( كما بمغ إجمالي تأثير المكوّنات مجتمعة مع بعضيا البعض 14.58المكوّن الثاني) 

%( وقد كانت المتغيّرات بحسب تشبعاتيا عمى عوامميا 94.26في الحصّة السوقيّة نسبة )
الداخمة فييا، وبالتالي يؤثّر الإعلبن الإلكتروني في زيادة الحصّة السوقيّة وفق الترتيب 

 الآتي:
 الثاني لممقياسبنود حسب التشبعات الأكبر ( ترتيب ال36الجدول رقم )

 البنود 
Component 

1 2 
   0.97 موقع الإعلانات في الصفحة

  0.89 الكممات المحفزة لمضغط عمى الإعلان مثل)أنقر ىنا(
  0.87 الألوان المستخدمة في الإعلان

  0.71 الرسوم المتحركة
 0.98   مساحة الإعلان

 0.89   الإعلاناستخدام النصوص في 
 0.71  الصور الفوتوغرافية

 المصدر: إعداد الباحث بالإضافة إلى نتائج التحميل الإحصائي
 وقد الأوّل العامل في تدخل التي تمك ىي المتغيّرات ىذه أىمّ  بأنّ نلبحظ من الجدول السابق 

 الكممات -2 الصفحة في الإعلبنات موقع -1 :الآتي الترتيب وفق المتغيّرات من كل كانت
 الرسوم -4الإعلبن في المستخدمة الألوان - 3ا(ىن أنقر)مثل الإعلبن عمى لمضغط المحفزة

 .المتحركة
حساب سنقوم ب آخر: دون موقع تفضل تجعمك التي : ما ىي الأسبابالثالث المقياس

ثم التأكد من كفاية حجم العينة لو ثم استخلبص المكونات  مصفوفة الارتباط ليذا المقياس
 الأساسية وترتيبيا حسب التشبع الأكبر. 

 :الثالث لمتغيرات المكوّنة لممقياسحساب مصفوفة الارتباط بين ا -1
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 (6تم حساب مصفوفة الارتباط لممقياس الثالث كما في الممحق رقم )
  :الثالث لممقياس كفاية حجم العيّنة -2

 الثالث ( كفاية حجم العينة لممقياس37الجدول رقم )

KMO and Bartlett's Test 
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. 0.521 

Bartlett's Test of Sphericity 
Approx. Chi-Square 580.406 

Df 45 
Sig. 0.000 

 الإحصائيالمصدر: إعداد الباحث بالإضافة إلى نتائج التحميل 
(  0( تساوي إلى)  sigأنّ احتمال الدلالة ) بحيث وجدنا ةتم التأكد من كفاية حجم العين

( وبالتالي فحجم العيّنة كاف  وملبئم لإجراء التحميل العاممي  0.05وىي أصغر من) 
 (.580.406) ( بما يكفي X2ويرافقو قيمة كبيرة ل) 

  :الثالث لممقياس الأساسيّة المكوّنات استخلاص-3
 الثالث المكونات الأساسية لممقياس (38الجدول رقم )

Component 
Initial Eigenvalues 

Extraction Sums of Squared 
Loadings 

Total 
% of 

Variance 
Cumulative 

% Total 
% of 

Variance 
Cumulative 

% 
1 2.20 21.99 21.99 2.20 21.99 21.99 
2 1.53 15.33 37.33 1.53 15.33 37.33 
3 1.30 13.03 50.36 1.30 13.03 50.36 
4 1.12 11.16 61.52 1.12 11.16 61.52 
5 0.99 9.88 71.40       
6 0.91 9.11 80.51       
7 0.76 7.63 88.14       
8 0.62 6.24 94.38       
9 0.34 3.41 97.79       
10 0.22 2.21 100.00       

 الباحث بالإضافة إلى نتائج التحميل الإحصائيالمصدر: إعداد 
تم استخلبص المكونات الأساسية ووجدنا أنو تمّ استخراج أربعة مكوّنات أساسيّة بعد 

 مقياسوتفسّر ال ( الصحيح،1)استبعاد المكوّنات التي لدييا جذور كامنة أقلّ من اله
المستفيدين ة  من وجية نظر السادس فيما يتعمّق بأثر الإعلبن في زيادة الحصّة التسويقيّ 

وقد كان المكوّن الأوّل  من الخدمة المصرفية في المصارف الخاصّة في محافظة دمشق،
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ثمّ التسويقيّة من وجية نظر المستفيدين من إجمالي التغيّرات في الحصّة (%21.99)يفسّر
( 11.16) ثمّ المكوّن الرابع به%( 13.03)ثمّ المكوّن الثالث%( 15.33 )المكوّن الثاني

كما بمغ إجمالي تأثير المكوّنات مجتمعة مع بعضيا البعض في الحصّة السوقيّة نسبة 
بالتالي و  ،وقد كانت المتغيّرات بحسب تشبعاتيا عمى عوامميا الداخمة فييا%( 61.52)

  ، وفق الترتيب الآتي:يؤثّر الإعلبن الإلكتروني في زيادة الحصّة السوقيّة
Component Matrixa (39الجدول رقم )ا 

  
Component 

F1 F2 F3 F4 
       0.886 إمكانية الشراء من الموقع

       0.884 مناسبة محتويات الموقع لاحتياجاتك وذوقك
       0.483 سيولة الاستخدام

     0.892   احتوائو عمى خدمات مجانية
     0.828   تقديم الكوبونات والمحفزات

   0.715     التصميم الجذاب
   0.535     سرعة التحميل

   0.524     احتوائو عمى الألعاب
 0.716       تحديث الموقع باستمرار
 0.713       إتاحة إمكانية الدردشة

 المصدر: إعداد الباحث بالإضافة إلى نتائج التحميل الإحصائي
 نجد الآتي: من خلبل الجدول السابق،
 الثالث لممقياس البنود بحسب الأىمية( ترتيب 42الجدول رقم )

 التشبّع العامل العنصر بحسب الأىميّة الترتيب
 0.886 الأوّل إمكانية الشراء من الموقع 1

2 
مناسبة محتويات الموقع 

 لاحتياجاتك وذوقك
 0.884 الأوّل

 0.483 الأوّل سيولة الاستخدام 3
 0.892 الثاني احتوائو عمى خدمات مجانية 4
 0.828 الثاني الكوبونات والمحفزات تقديم 5
 0.715 الثالث التصميم الجذاب 6
 0.535 الثالث سرعة التحميل 7
 0.524 الثالث احتوائو عمى الألعاب 8
 0.716 الرابع تحديث الموقع باستمرار 9
 0.713 الرابع إتاحة إمكانية الدردشة 10
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 من كل كانت وقد الأوّل العامل في تدخل التي تمك ىي المتغيّرات ىذه أىمّ  بأنّ  نجد
مناسبة محتويات الموقع ثم  إمكانية الشراء من الموقع :الآتي الترتيب وفق المتغيّرات

 .سيولة الاستخدامثم  لاحتياجاتك وذوقك
 الشبكة: من عمييا لمحصول تسعى التي المعمومات طبيعة ىي ما: الرابع المقياس
ثم التأكد من كفاية حجم العينة لو ثم  المقياسحساب مصفوفة الارتباط ليذا سنقوم ب

 استخلبص المكونات الأساسية وترتيبيا حسب التشبع الأكبر. 
 :الرابع لمتغيرات المكوّنة لممقياسحساب مصفوفة الارتباط بين ا -1

 (7تم حساب مصفوفة الارتباط لممقياس الرابع كما في الممحق رقم )
 :الرابع لممقياس كفاية حجم العيّنة -2

 الرابع ( كفاية حجم العينة لممقياس41الجدول رقم )
KMO and Bartlett's Test 

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. 0.439 

Bartlett's Test of Sphericity 
Approx. Chi-Square 1937.608 
Df 15 
Sig. 0.000 

 نتائج التحميل الإحصائيالمصدر: إعداد الباحث بالإضافة إلى 
(  0( تساوي إلى)  sigأنّ احتمال الدلالة ) تم التأكد من كفاية حجم العينة بحيث وجدنا

( وبالتالي فحجم العيّنة كاف  وملبئم لإجراء التحميل العاممي  0.05وىي أصغر من) 
 (.1937.608( بما يكفي ) X2ويرافقو قيمة كبيرة ل) 

 استخلاص المكوّنات الأساسيّة:  -3
 رابعال ( المكونات الأساسية لممقياس42الجدول رقم )

Total Variance Explained 

Component 
Initial Eigenvalues 

Extraction Sums of Squared 
Loadings 

Total 
% of 

Variance 
Cumulative 

% 
Total 

% of 
Variance 

Cumulative 
% 

1 3.178 52.961 52.961 3.178 52.961 52.961 
2 1.368 22.803 75.764 1.368 22.803 75.764 
3 .968 16.136 91.900       
4 .330 5.495 97.395       
5 .145 2.409 99.804       
6 .012 0.196 100.000       
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استبعاد تمّ استخراج مكونين فقط بعد  ووجدنا أنّوتم استخلبص المكونات الأساسية 
الثالث فيما  ( الصحيح، وتفسّر المقياس1من اله) المكوّنات التي لدييا جذور كامنة أقلّ 

يتعمّق بأثر الإعلبن في زيادة الحصّة السوقيّة  من وجية نظر المستفيدين من الخدمة 
المصرفية في المصارف الخاصّة في محافظة دمشق وقد كان المكوّن الأوّل يفسّر) 

% ( من إجمالي التغيّرات في الحصّة التسويقيّة من وجية نظر المستفيدين، ثمّ 52.961
%( كما بمغ إجمالي تأثير المكوّنات مجتمعة مع بعضيا البعض 22.803ني)المكوّن الثا

%(، وقد كانت المتغيّرات بحسب تشبعاتيا عمى 75.764في الحصّة السوقيّة نسبة )
عوامميا الداخمة فييا، بالتالي يؤثّر الإعلبن الإلكتروني في زيادة الحصّة السوقيّة وفق 

 الترتيب الآتي:
 الرابع لممقياس ترتيب البنود حسب التشبعات الأكبر( 43الجدول رقم )

  البنود
Component 

F1 F2 
   0.954 معمومات عممية

   0.914 معمومات سياسية
 0.790 معمومات فنية

 
 0.915   معمومات عن منتجات معينة

  معمومات صحية
0.705 

 0.653  طبيةمعمومات 
 نتائج التحميل الإحصائيالمصدر: إعداد الباحث بالإضافة إلى 

نلبحظ من الجدول السابق أنّ أىمّ ىذه المتغيّرات ىي تمك التي تدخل في العامل الأوّل 
 معمومات -2 عممية معمومات -1وقد كانت كل من المتغيّرات وفق الترتيب الآتي: 

 .فُٛتيؼهٕياث  - 3 سياسية
 عمى الشبة: المستفيدتمارس من قبل  التي الأنشطة من مجموعة: الخامس المقياس

ثم التأكد من كفاية حجم العينة لو ثم  المقياس سنقوم بحساب مصفوفة الارتباط ليذا
 استخلبص المكونات الأساسية وترتيب البنود حسب التشبع الأكبر. 

 :الخامسلمتغيرات المكوّنة لممقياس حساب مصفوفة الارتباط بين ا -1
 (8الممحق رقم )تم حساب مصفوفة الارتباط كما في 

 :الخامس لممقياس كفاية حجم العيّنة-2
 الخامس ( كفاية حجم العينة لممقياس44الجدول رقم )

KMO and Bartlett's Test 
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Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling 
Adequacy. 

0.567 

Bartlett's Test of Sphericity 
Approx. Chi-Square 7612.932 
Df 120 
Sig. 0.000 

 المصدر: إعداد الباحث بالإضافة إلى نتائج التحميل الإحصائي
أنّ  تم التأكد من كفاية حجم العينة كما ىو موضح في الجدول السابق بحيث وجدنا

( وبالتالي فحجم العيّنة  0.05( وىي أصغر من)  0( تساوي إلى)  sigاحتمال الدلالة )
( بما يكفي  X2كاف  وملبئم لإجراء التحميل العاممي ويرافقو قيمة كبيرة ل) 

(7612.932.) 
 استخلاص المكوّنات الأساسيّة:-3

 لخامسا استخلاص المكونات الأساسية لممقياس( 45الجدول رقم )
Total Variance Explained 

Component 

Initial Eigenvalues 
Extraction Sums of Squared 

Loadings 

Total % of Variance 
Cumulative 

% 
Total 

% of 
Variance 

Cumulative 
% 

1 2.486 15.540 15.540 2.486 15.540 15.540 

2 1.899 11.871 27.411 1.899 11.871 27.411 

3 1.776 11.101 38.512 1.776 11.101 38.512 

4 1.550 9.686 48.198 1.550 9.686 48.198 

5 1.429 8.931 57.129 1.429 8.931 57.129 

6 1.144 7.148 64.277 1.144 7.148 64.277 

7 1.033 6.455 70.732 1.033 6.455 70.732 

8 .950 5.939 76.672       

9 .904 5.648 82.320       

10 .786 4.914 87.234       

11 .658 4.110 91.343       

12 .542 3.388 94.732       

13 .325 2.031 96.762       

14 .294 1.840 98.603       

15 .224 1.397 100.000       

16 -1.110E-16 -6.939E-16 100.000       

Extraction Method: Principal Component Analysis. 

 بالإضافة إلى نتائج التحميل الإحصائيالمصدر: إعداد الباحث 
تمّ استخراج سبع مكوّنات أساسيّة بعد  أنو ووجدناتم استخلبص المكونات الأساسية كما 

الثاني  ( الصحيح، وتفسّر المقياس1من اله) استبعاد المكوّنات التي لدييا جذور كامنة أقلّ 
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وجية نظر المستفيدين من  فيما يتعمّق بأثر الإعلبن في زيادة الحصّة التسويقيّة  من
الخدمة المصرفية في المصارف الخاصّة في محافظة دمشق، وقد كان المكوّن الأوّل 

% ( من إجمالي التغيّرات في الحصّة التسويقيّة من وجية نظر 15.540يفسّر )
%( ثمّ 11.101%( ثمّ المكوّن الثالث ب)ه11.871المستفيدين، ثمّ المكوّن الثاني) 

%(  ثمّ المكوّن السادس 8.931%( ثمّ المكوّن الخامس ب)ه9.686بع به) المكوّن الرا
%( كما بمغ إجمالي تأثير المكوّنات 6.455%( ثمّ المكوّن السابع ب)ه 7.148ب)ه

%( وقد كانت المتغيّرات 70.732مجتمعة مع بعضيا البعض في الحصّة السوقيّة نسبة)
تالي يؤثّر الإعلبن الإلكتروني في زيادة بحسب تشبعاتيا عمى عوامميا الداخمة فييا، بال

 الحصّة السوقيّة، وفق الترتيب الآتي:
Component Matrixa (46الجدول رقم )ا 

 
 السؤال

Component 
F1 F2 F3 F4 F5 F6 F7 

             0.849 الدردشة زيارة مواقع 
             0.849 ممارسة الألعاب عمى الشبكة

       0.510       تعميميةزيارة مواقع 
           0.726   تحميل الموسيقى والأغاني
           0.724   البحث عن معمومات
         0.670     زيارة مواقع تمفزيونية
         0.664     زيارة مواقع السينما
             0.567 البحث عن منتجات
       0.666       زيارة مواقع رياضية

               إرسال الرسائل الإلكترونية
     0.605         زيارة المواقع الطبية
     0.593   0.452     زيارة مواقع الموسيقى
     0.590         تحميل البرامج مجانًا

   0.724           إرسال البطاقات الإلكترونية
   0.577         0.468 مشاىدة الأفلبم

 0.548   0.470         قراءة الأخبار اليومية
Extraction Method: Principal Component Analysis. المصدر: إعداد الباحث بالإضافة إلى نتائج التحميل الإحصائي   
a. 7 components extracted. 

 من الجدول السابق يمكن التوصّل إلى النتائج الآتية:
 

 الخامس لممقياسبحسب التشبعات الأكبر ترتيب البنود ( 47الجدول)
 التشبع العامل العنصر بحسب الأىميّة الترتيب

 %84.9 الأوّل زيارة مواقع التواصل الاجتماعي والدردشة  1
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 %84.9 الأوّل ممارسة الألعاب عمى الشبكة 2
 %56.7 الأوّل البحث عن منتجات 3
 %53.2 الأوّل إرسال الرسائل الإلكترونية 4
 %72.6 الثاني تحميل الموسيقى والأغاني 5
 %72.4 الثاني البحث عن معمومات 6
 %67.0 الثالث زيارة مواقع تمفزيونية 7
 %66.4 الثالث زيارة مواقع السينما 8
 %45.2 الثالث زيارة مواقع الموسيقى 9
 %51.0 الرابع زيارة مواقع تعميمية 10
 %66.6 الرابع زيارة مواقع رياضية 11
 %60.5 الخامس زيارة المواقع الطبية 12
 %59.3 الخامس زيارة مواقع الموسيقى 13
 %59.0 الخامس تحميل البرامج مجانًا 14
 %72.4 السادس إرسال البطاقات الإلكترونية 15
 %57.7 السادس مشاىدة الأفلبم 16
 %54.8 السابع قراءة الأخبار اليومية 17

 
 بالإضافة إلى نتائج التحميل الإحصائيالمصدر: إعداد الباحث 

نلبحظ من خلبل الجدول السابق بأنّ التحميل العاممي يعطينا أفضل العوامل التي تؤثّر في 
الحصّة السوقيّة من خلبل المتغيرات الداخمة في كلّ متغيّر حيث كان أىمّ ىذه المتغيّرات 

غيّرات وفقاً لمترتيب ىي تمك التي تدخل في العامل الأوّل وقد كانت كل من المت
(، ثم ممارسة الألعاب عمى الشبكة)( ثم زيارة مواقع التواصل الاجتماعي والدردشة):الآتي

 .ثم )إرسال الرسائل الإلكترونية( (البحث عن منتجات)
ثم التأكد من كفاية  حساب مصفوفة الارتباط ليذا المقياسسنقوم ب :السادس المقياس

 حجم العينة لو ثم استخلبص المكونات الأساسية وترتيبيا حسب التشبع الأكبر. 
 :السادس المتغيرات المكوّنة لممقياسحساب مصفوفة الارتباط بين  -1

 (9تم حساب مصفوفة الارتباط لمقياس السادس كما في الممحق رقم)
 :السادس لممقياس كفاية حجم العيّنة -2

 السادس ( كفاية حجم العينة لممقياس48الجدول رقم )

KMO and Bartlett's Test 
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling 
Adequacy. 

0.477 
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Bartlett's Test of Sphericity 
Approx. Chi-Square 6695.862 
Df 276 
Sig. 0.000 
 التحميل الإحصائيالمصدر: إعداد الباحث بالإضافة إلى نتائج 

( بحيث وجدنا أنّ 31تم التأكد من كفاية حجم العينة كما ىو موضح في الجدول رقم)
( وبالتالي فحجم العيّنة  0.05( وىي أصغر من) 0( تساوي إلى )sigاحتمال الدلالة )

 (6695.862( بمايكفي ) X2كاف  وملبئم لاجراء التحميل العاممي ويرافقو قيمة كبيرة ل )
 :السادس لممقياس خلاص المكوّنات الأساسيّةاست -3

السادس المكونات الأساسية للمقياس (94الجدول رقم ) Total Variance Explained 

Component Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings 

Total % of Variance Cumulative % Total % of Variance Cumulative 

% 

1 4.395 18.311 18.311 4.395 18.311 18.311 

2 3.721 15.506 33.816 3.721 15.506 33.816 

3 2.757 11.488 45.304 2.757 11.488 45.304 

4 2.502 10.424 55.728 2.502 10.424 55.728 

5 1.686 7.023 62.751 1.686 7.023 62.751 

6 1.516 6.315 69.067 1.516 6.315 69.067 

7 1.258 5.242 74.309 1.258 5.242 74.309 

8 1.038 4.326 78.634 1.038 4.326 78.634 

9 .954 3.973 82.608    

10 .927 3.863 86.471    

11 .666 2.775 89.246    

12 .568 2.366 91.612    

13 .446 1.860 93.473    

14 .368 1.533 95.005    

15 .274 1.140 96.146    

16 .257 1.070 97.216    

17 .183 .763 97.979    

18 .141 .588 98.567    

19 .104 .433 99.000    

20 .093 .386 99.386    

21 .053 .219 99.605    

22 .041 .173 99.778    

23 .029 .122 99.900    

24 .024 .100 100.000    

Extraction Method: Principal Component Analysis. 

 المصدر: إعداد الباحث بالإضافة إلى نتائج التحميل الإحصائي
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تمّ استخراج ثمانية مكوّنات أساسيّة بعد  ووجدنا بأنّوتم استخلبص المكونات الأساسية 
الأوّل  ( الصحيح، وتفسّر المقياس1من اله) استبعاد المكوّنات التي لدييا جذور كامنة أقلّ 

فيما يتعمّق بأثر الإعلبن في زيادة الحصّة السوقيّة من وجية نظر المستفيدين من الخدمة 
المصرفية في المصارف الخاصّة في محافظة دمشق، وقد كان المكوّن الأوّل يفسّر 

% ( من إجمالي التغيّرات في الحصّة السوقيّة من وجية نظر المستفيدين ثمّ 18.311)
%( ثمّ المكوّن الرابع 11.488%( ثمّ المكوّن الثالث ب)ه15.506 المكوّن الثاني)

%( 6.315%( ثمّ المكوّن السادس ب)ه7.023%( ثمّ المكوّن الخامس ب)ه10.424ب)
%( كما بمغ إجمالي 4.326%( وأخيراً المكوّن الثامن ب)ه5.24ثمّ المكوّن السابع به) 

%( وقد 78.634ة السوقيّة نسبة )تأثير المكوّنات مجتمعة مع بعضيا البعض في الحصّ 
كانت المتغيّرات بحسب تشبعاتيا عمى عوامميا الداخمة فييا، بالتالي يؤثّر الإعلبن 

 الإلكتروني في زيادة الحصّة السوقيّة وفق الترتيب الآتي:
 Component Matrixa (52الجدول رقم )

 

 F1 F2 F3 F4 F5 F6 F7 F8 الاسئهة

X49 0.81               

X50 0.77 +0.43             

X51 0.74               

X52 0.72               

X53 0.66               

X54 0.62             +0.49 

X55 1556     
 

      
 

X56 0.49               

X57 0.49               

X58   0.85             

X59   0.69 0.46           

X60   0.59 +0.42     +0.49     

X61   +0.52 +0.42           

X62     0.63     +0.48     

X63     +0.62   0.52       

X64     +0.52           

X65     0.50           

X66   +0.47 0.48       +0.46   

X67       0.72         

X68       0.66   0.51     

X69   0.44 +0.47 0.53         

X70   0.53   0.45 +0.55       

X71   0.42         +0.49   

X72         0.44     0.47 

 المصدر: إعداد الباحث 
 من الجدول السابق يمكن التوصّل إلى النتائج الآتية:

 السادس في المقياس( ترتيب البنود بحسب التشبعات الأكبر 51الجدول رقم )

 انتشبع انعبيم انعنصر بحسب الأهًيةّ انترتيب

ل ٚذفؼُٙ الإػلاٌ الإنكخرَٔٙ إنٗ حكرار ػًهٛت انشراء 1 ّٔ  %81 الأ

ل ٚطاػذَٙ الإػلاٌ الإنكخرَٔٙ ػهٗ اخخٛار انًاركت الأفضم بانُطبت نٙ 2 ّٔ  %77 الأ
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نلبحظ من الجدول السابق أنّ التحميل العاممي يعطينا أفضل العوامل التي تؤثّر في 
الحصّة السوقيّة من خلبل المتغيرات الداخمة في كلّ متغيّر حيث كان أىمّ ىذه المتغيّرات 
ىي تمك التي تدخل في العامل الأوّل وقد كانت كل من المتغيّرات وفق الترتيب الآتي 

 الإلكتروني الإعلبن يساعدني(، )الشراء عممية تكرار إلى الإلكتروني الإعلبن يدفعني)
 مصرف باختياري الإلكتروني الإعلبن ساعد(، )لي بالنسبة الأفضل الماركة اختيار عمى
 المنتج أداء حقق(، )غيره دون منتج تجاه رأيي الإلكتروني الإعلبن يعزز(، )آخر دون

(، الإلكتروني للئعلبن رؤيتي بعد بالشراء قمت عندما ذىني في كانت التي التوقعات
 الإعلبن يدفعني(، )لممنتجات أفضل تقييم في يساعدني الإلكتروني للئعلبن التعرض)

 من الشراء إلى الإلكتروني الإعلبن يدفعني(، )الشبكة طريق عن الشراء إلى الإلكتروني
 بنفس كانت الإلكتروني الإعلبن من بدافع المشترى المنتج جودة إن(، )والمتاجر المحلبت
 (. عنيا المعمن الجودة

 من وجية نظر القائمين عمى الترويج المصرفي في المصارف الخاصّة -4-2-3-2
ثم التأكد من كفاية حجم  حساب مصفوفة الارتباط ليذا المقياسسنقوم ب الأوّل: المقياس

 العينة لو ثم استخلبص المكونات الأساسية وترتيبيا حسب التشبع الأكبر. 

ل ضاػذ الإػلاٌ الإنكخرَٔٙ باخخٛار٘ يصرف دٌٔ آخر 3 ّٔ  %74 الأ

ل الإنكخرَٔٙ رأٚٙ حجاِ يُخج دٌٔ غٛرِٚؼسز الإػلاٌ  4 ّٔ  %72 الأ

5 
حقق أداء انًُخج انخٕقؼاث انخٙ كاَج فٙ رُْٙ ػُذيا قًج بانشراء بؼذ رؤٚخٙ 

ل نلإػلاٌ الإنكخرَٔٙ ّٔ  الأ
66% 

ل انخؼرض نلإػلاٌ الإنكخرَٔٙ ٚطاػذَٙ فٙ حقٛٛى أفضم نهًُخجاث 6 ّٔ  %62 الأ

ل انشراء ػٍ طرٚق انشبكتٚذفؼُٙ الإػلاٌ الإنكخرَٔٙ إنٗ  7 ّٔ  %56 الأ

ل ٚذفؼُٙ الإػلاٌ الإنكخرَٔٙ إنٗ انشراء يٍ انًحلاث ٔانًخاجر 8 ّٔ  %49 الأ

ل إٌ جٕدة انًُخج انًشخرٖ بذافغ يٍ الإػلاٌ الإنكخرَٔٙ كاَج بُفص انجٕدة 9 ّٔ  %49 الأ

 %85 انثاَٙ أقٕو بفخح انرضائم الإػلاَٛت انخٙ حصم إنٗ برٚذ٘ الإنكخرَٔٙ 10

 %69 انثاَٙ اضخخذو يحركاث انبحث بٓذف جًغ انًؼهٕياث ػٍ انًُخجاث 11

 %59 انثاَٙ ٚطاػذَٙ الإػلاٌ الإنكخرَٔٙ فٙ انًقارَت بٍٛ انًاركاث انًؼهٍ ػُٓا 12

%52 انثاَٙ ٚهفج الإػلاٌ الإنكخرَٔٙ َظر٘ أثُاء انبحث ػهٗ شبكت الإَخرَج 13  

 %63 انثانث إنٗ يُخجاث نى اضخخذيٓا يٍ قبم ٚثٛر الإػلاٌ الإنكخرَٔٙ حاجخٙ 14

%62 انثانث أقٕو بسٚارة يٕاقغ انًُظًاث بٓذف انخؼرف ػهٗ يُخجاحٓا 15  

%52 انثانث اػخًذ ػهٗ الإػلاٌ الإنكخرَٔٙ نجًغ انًؼهٕياث ػٍ انًُخجاث 16  

 %50 انثانث انًُخجٚطاػذَٙ الإػلاٌ الإنكخرَٔٙ فٙ انخؼرف ػهٗ إَٔاع انًاركاث انًخٕفرة يٍ  17

 %48 انثانث ٚؼخبر الإػلاٌ الإنكخرَٔٙ ٔضٛهت جٛذة نهحصٕل ػهٗ انًؼهٕياث 18

 %72 انرابغ ٚذفؼُٙ الإػلاٌ الإنكخرَٔٙ ػهٗ حكٍٕٚ ٔجٓت َظر فٙ انًُخجاث انًؼهٍ ػُٓا 19

 %66 انرابغ ٚطاػذَٙ الإػلاٌ الإنكخرَٔٙ ػهٗ انًقارَت بٍٛ انًاركاث انًؼهٍ ػُٓا 20

 %53 انرابغ ٚقذو الإػلاٌ الإنكخرَٔٙ يؼهٕياث كافٛت ػٍ انًُخجاث 21

%55 انخايص حذفؼُٙ رؤٚت الإػلاٌ الإنكخرَٔٙ إنٗ انبحث أكثر فٙ انًٕاقغ 22  

%49 انطابغ ٚهفج الإػلاٌ الإنكخرَٔٙ اَخباْٙ نهًُخج انًؼهٍ ػُّ 23  

 %47 انثايٍ ضأقٕو بُقم ٔجٓت َظر٘ ػٍ انًُخج إنٗ اٜخرٍٚ 24



139 

 

 :الأول اط بين المتغيرات المكوّنة لممقياسحساب مصفوفة الارتب -1
 (10تم حساب مصفوفة الارتباط لممقياس الأولكما في الممحق رقم )

     :الأول لممقياس كفاية حجم العيّنة -2
 الأول ئمين عمى الترويج المصرفي( لممقياس( كفاية حجم العينة )القا52الجدول رقم )

KMO and Bartlett's Test 
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. 0.547 

Bartlett's Test of Sphericity 
Approx. Chi-Square 139.389 

Df 78 
Sig. 0.000 

 الباحث بالإضافة إلى نتائج التحميل الإحصائيالمصدر: إعداد 
 0( تساوي إلى)  sigأنّ احتمال الدلالة ) بحيث وجدنالعينة كما تم التأكد من كفاية حجم ا

( وبالتالي فحجم العيّنة كاف  وملبئم لإجراء التحميل العاممي  0.05( وىي أصغر من) 
 (.139.389) ( بما يكفي X2ويرافقو قيمة كبيرة ل) 

 :الأول لممقياس استخلاص المكوّنات الأساسيّة-3
 الأول ( المكونات الأساسية لممقياس53الجدول رقم )

Component 
Initial Eigenvalues 

Extraction Sums of Squared 
Loadings 

Total 
% of 

Variance 
Cumulative 

% Total 
% of 

Variance 
Cumulative 

% 
1 2.170 16.695 16.695 2.170 16.695 16.695 
2 1.711 13.160 29.855 1.711 13.160 29.855 
3 1.392 10.707 40.562 1.392 10.707 40.562 
4 1.237 9.518 50.080 1.237 9.518 50.080 
5 1.040 8.001 58.081 1.040 8.001 58.081 
6 1.023 7.866 65.946 1.023 7.866 65.946 
7 .945 7.272 73.218       
8 .810 6.229 79.448       
9 .700 5.386 84.833       
10 .608 4.675 89.509       
11 .520 3.997 93.505       
12 .445 3.424 96.930       
13 .399 3.070 100.000       

 المصدر: إعداد الباحث بالإضافة إلى نتائج التحميل الإحصائي
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استخراج ستّة مكوّنات أساسيّة بعد  ووجدنا أنو تمّ ة تم استخلبص المكونات الأساسي
الأوّل  يح، وتفسّر المقياس( الصح1استبعاد المكوّنات التي لدييا جذور كامنة أقلّ من اله )

فيما يتعمّق بأثر الإعلبن في زيادة الحصّة السوقيّة  من وجية نظر القائمين عمى الترويج 
مشق، وقد كان المكوّن الأوّل يفسّر) المصرفي في المصارف الخاصّة في محافظة د

% (من إجمالي التغيّرات في الحصّة التسويقيّة من وجية نظر العاممين2 ثمّ 16.69
%( ثمّ المكوّن الرابع به) 10.707%( ثمّ المكوّن الثالث) 13.160المكوّن الثاني )

مغ %( كما ب7.866%( والمكوّن السادس ب)ه8.001( ثمّ المكوّن الخامس ب)ه9.518
إجمالي تأثير المكوّنات مجتمعة مع بعضيا البعض في الحصّة السوقيّة نسبة 

%( وقد كانت المتغيّرات بحسب تشبعاتيا عمى عوامميا الداخمة فييا، وبالتالي 65.946)
 يؤثّر الإعلبن الإلكتروني في زيادة الحصّة السوقيّة وفق الترتيب الآتي:

 Component Matrixa (54الجدول رقم )

 البنود
Component 

F1 F2 F3 F4 F5 F6 
X74 0.68           
X75 0.63           
X76 0.59           
X77 0.49           
X78   0.74         
X79         0.48   
X80     0.44 

 
X81     0.72       
X82     0.53       
X83     

 
   0.43   

X84       0.72     
X85  

    0.62     
X86         0.56   

 المصدر: إعداد الباحث بالإضافة إلى نتائج التحميل الإحصائي
 نستنتج من الجدول السابق الآتي:

 الأول ممقياسل ( ترتيب العناصر بحسب التشبع55الجدول رقم )
 التشبّع العامل العنصر بحسب الأىميّة الترتيب

 %68 الأوّل تنافسية لممصرفيوفر الإعلبن الالكتروني ميزة  1
 %63 الأوّل يفتح الإعلبن الالكتروني سوقا  جديدا  لممصرف 2
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 %59 الأوّل يساىم الإعلبن الإلكتروني في تطوير العلبقة مع العميل 3

4 
يؤدي استخدام الإعلبن الالكتروني إلى خفض تكمفة الإعلبن لخدمات 

 المصرف
 الأوّل

49% 

 %74 الثاني الإلكتروني في فيم العميل بشكل أكبريساعد الإعلبن  5
 %48 الثالث يساىم الإعلبن الالكتروني في تعريف الجميور بخدمات المصرف 6
 %44 الثالث يوفر الإعلبن الالكتروني تغذية عدد العملبء المذين شاىدوا الإعلبن 7
 %72 الرابع لممصرفيساىم الإعلبن الالكتروني في التعريف بالعلبمة التجارية  8
 %53 الرابع يساىم الإعلبن الالكتروني في خمق الرغبة بشراء خدمات المصرف 9

10 
تساعد البيانات التي يوفرىا الإعلبن الالكتروني لممصرف في تطوير المنتج 

جراء البحوث  وا 
 الرابع

52% 

11 
مدار يتيح الإعلبن الالكتروني لممصرف فرصة جدولة تكاليف الإعلبن عمى 

 السنة
 الخامس

72% 

 %62 الخامس يدعم الإعلبن الإلكتروني اليقظة التنافسية المصرفية 12
 %56 السادس يساعد الإعلبن  الالكتروني المصرف في التوسع في الأسواق الخارجية 13

 المصدر: إعداد الباحث بالإضافة إلى نتائج التحميل الإحصائي
 الأوّل العامل في تدخل التي تمك ىي المتغيّرات ىذه أىمّ  أنّ نلبحظ من الجدول السابق 

 تنافسية ميزة الالكتروني الإعلبن يوفر: الآتي الترتيب وفق المتغيّرات من كل كانت وقد
 في الإلكتروني الإعلبن يساىمو  لممصرف جديدا   سوقا   الالكتروني الإعلبن يفتحو  لممصرف
 الإعلبن تكمفة خفض إلى الالكتروني الإعلبن استخدام يؤديو  العميل مع العلبقة تطوير
 .المصرف لخدمات

ثم التأكد من كفاية  حساب مصفوفة الارتباط ليذا المقياسسنقوم ب انثبني:  انًقيبس -ثبنيب  
 حجم العينة لو ثم استخلبص المكونات الأساسية وترتيبيا حسب التشبع الأكبر. 

 :الثاني المكوّنة لممقياسلمتغيرات حساب مصفوفة الارتباط بين ا -1
 (11تم حساب مصفوفة الارتباط المكونة لممقياس الثاني كما في الممحق رقم )

 كفاية حجم العيّنة: -2
 الثاني (كفاية حجم العينة لممقياس56الجدول رقم )

KMO and Bartlett's Test 
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. 0.512 

Bartlett's Test of Sphericity 
Approx. Chi-Square 80.379 

Df 6 
Sig. 0.000 

 المصدر: إعداد الباحث بالإضافة إلى نتائج التحميل الإحصائي
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(  0( تساوي إلى)  sigأنّ احتمال الدلالة ) تم التأكد من كفاية حجم العينة بحيث وجدنا
( وبالتالي فحجم العيّنة كاف  وملبئم لإجراء التحميل العاممي  0.05وىي أصغر من) 

 (.80.379يكفي )( بما  X2ويرافقو قيمة كبيرة ل) 
 :الثاني لممقياس استخلاص المكوّنات الأساسيّة-3

 ثانيال ( المكونات الأساسية لممقياس57الجدول رقم )

Component 
Initial Eigenvalues 

Extraction Sums of Squared 
Loadings 

Total 
% of 

Variance 
Cumulative 

% 
Total 

% of 
Variance 

Cumulative 
% 

1 1.318 32.950 32.950 1.318 32.950 32.950 
2 1.056 26.407 59.357 1.056 26.407 59.357 
3 .892 22.293 81.650       
4 .734 18.350 100.000       

 المصدر: إعداد الباحث بالإضافة إلى نتائج التحميل الإحصائي
تمّ استخراج عاممين فقط بعد استبعاد  ووجدنا أنو تم استخلبص المكونات الأساسية 

الثاني فيما  ( الصحيح، وتفسّر المقياس1من اله) المكوّنات التي لدييا جذور كامنة أقلّ 
يتعمّق بأثر الأزمة من وجية نظر القائمين عمى الترويج المصرفي في المصارف الخاصّة 

%( من إجمالي التغيّرات في 32.95في محافظة دمشق وقد كان المكوّن الأوّل يفسّر) 
% 26.407الحصّة السوقيّة من وجية نظر القائمين عمى الترويج ثمّ المكوّن الثاني )

مالي تأثير المكوّنات مجتمعة مع بعضيا البعض في الحصّة السوقيّة نسبة ) (كما بمغ إج
%( وقد كانت المتغيّرات بحسب تشبعاتيا عمى عوامميا الداخمة فييا، بالتاّلي 65.946

 يؤثّر الإعلبن الإلكتروني في زيادة الحصّة السوقيّة وفق الترتيب الآتي:

 الثاني لممقياس بية( ترتيب البنود حسب الأىمية النس58الجدول)

 البنود
Component 

F1 F2 
 0.81 تأثرالمركز التنافسي لممصرف بسبب الحصار الإقتصادي

 
 0.69 نقص عدد عملاء المصرف الحاليين

 
  تم حجب الكثير من المواقع الشييرة المتاحة عمى الشبكة

0.85 
  أثرت أعطال الشبكة المتكررة عمى أداء المصرف

0.62 
 إعداد الباحث بالإضافة إلى نتائج التحميل الإحصائيالمصدر: 
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 الأوّل العامل في تدخل التي تمك ىي المتغيّرات ىذه أىمّ  بأنّ من الجدول السابق نلبحظ 
 لممصرف التنافسي المركز تأثر -1: الآتي الترتيب وفق المتغيّرات من كل كانت وقد

 .الحاليين المصرف عملبء عدد نقص -2، الإقتصادي الحصار بسبب
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 اختبار الفرضيّات الثالثالمبحث 
في الحصّة السوقيّة ثم مقياس يشمل ىذا المبحث اختبار الفرضيات واختبار الأثر لكلّ 

 مناقشة الإنحدار الخطي المتعدد لمتغيرات البحث. 
 اختبار الفرضيات: -4-3-1
 لفرضيّة الأولى: الفرض العدم:ا
في المصارف المصرفية توجد علبقة بين نوع الإعلبن الإلكتروني والحصّة السوقيّة لا

 الخاصّة السوريّة.
 α=0.05مستوى الدلالة: 

 .0.05( أكبر من 2-tailed) .Sigنرفض الفرض العدم عندما تكون قيمة القرار: 
 السوقيةالحصة و الإعلان الالكتروني نوع بين علاقة اتجاه ال (59الجدول رقم )

الإعلان                        
 الالكتروني

الحصّة 
 السوقيّة

الحصّة  الإعلان الالكتروني العلاقة الدلالة
 السوقيّة

 العلاقة الدلالة

X1 

Pearson 
Correlation 

.409** 
توجد 
 دلالة

 طردية
 موجبة

X6 

Pearson 
Correlation 

.455** 
 توجد دلالة

 طردية
-Sig. (2 موجبة

tailed) 
.000 

Sig. (2-
tailed) 

.000 

X2 

Pearson 
Correlation 

.271** 
توجد 
 دلالة

 طردية
 موجبة

X7 

Pearson 
Correlation 

.495** 
 توجد دلالة

 طردية
-Sig. (2 موجبة

tailed) 
.000 

Sig. (2-
tailed) 

.000 

X3 

Pearson 
Correlation 

.645** 
توجد 
 دلالة

 طردية
 موجبة

X8 

Pearson 
Correlation 

.581** 
 توجد دلالة

 طردية
-Sig. (2 موجبة

tailed) 
.000 

Sig. (2-
tailed) 

.000 

X4 

Pearson 
Correlation 

.213** 
توجد 
 دلالة

 طردية
 موجبة

X9 

Pearson 
Correlation 

.385** 
 توجد دلالة

 طردية
-Sig. (2 موجبة

tailed) 
.000 

Sig. (2-
tailed) 

.000 

X5 

Pearson 
Correlation 

.363** 
توجد 
 دلالة

 طردية
-Sig. (2 موجبة

tailed) 
.000 

 المصدر: إعداد الباحث بالإضافة إلى نتائج التحميل الإحصائي
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 الفرضيّة الثانية: الفرض العدم:
في المصرفية توجد علبقة بين خصائص الإعلبن الإلكتروني ومحتواه والحصّة السوقيّة لا 

 الخاصّة السوريّة. المصارف
 α=0.05مستوى الدلالة: 

 .0.05( أكبر من 2-tailed) .Sigنرفض الفرض العدم عندما تكون قيمة القرار: 
 الحصة السوقيةو الإعلان الالكتروني خصائص ومحتوى بين  علاقة اتجاه ال (62الجدول رقم )

الحصّة  الإعلان الالكتروني
الحصّة  الالكترونيالإعلان  العلاقة الدلالة السوقيّة

 العلاقة الدلالة السوقيّة

X11 

Pearson 
Correlation .719** 

 توجد دلالة
 طرديّة
 موجبة

X15 

Pearson 
Correlation .956** 

 توجد دلالة
 طرديّة
 موجبة

Sig. (2-
tailed) 

.000 Sig. (2-
tailed) 

.000 

X12 

Pearson 
Correlation .855** 

 توجد دلالة
 طرديّة
 موجبة

X16 

Pearson 
Correlation .962** 

 توجد دلالة
 طرديّة
 موجبة 

Sig. (2-
tailed) 

.000 Sig. (2-
tailed) 

.000 

X13 

Pearson 
Correlation .889** 

 توجد دلالة
 طرديّة
 موجبة

X17 

Pearson 
Correlation .906** 

 توجد دلالة
 طرديّة
 موجبة

Sig. (2-
tailed) 

.000 Sig. (2-
tailed) 

.000 

X14 

Pearson 
Correlation .888** 

 توجد دلالة
 طرديّة
 موجبة 

Sig. (2-
tailed) 

.000 

 المصدر: إعداد الباحث بالإضافة إلى نتائج التحميل الإحصائي
 الفرض العدم:الفرضيّة الثالثة: 

توجد علبقة بين خصائص الموقع الذي يعرض عميو الإعلبن الإلكتروني والحصّة لا 
 في المصارف الخاصّة السوريّة.المصرفية السوقيّة 

 α=0.05مستوى الدلالة: 
 (.0.05( أكبر من )2-tailed) .Sigنرفض الفرض العدم عندما تكون قيمة القرار: 

 الحصة السوقيةو الإعلان الالكتروني خصائص الموقع الذي يعرض عميو بين  علاقة اتجاه ال(61الجدول رقم )

 الإعلان الالكتروني
الحصّة 
 الإعلان الالكتروني العلاقة الدلالة السوقيّة

الحصّة 
 العلاقة الدلالة السوقيّة

X18 

Pearson 
Correlation .504** 

  طرديّة توجد دلالة
 موجبة

X23 

Pearson 
Correlation .643** توجد 

 دلالة
 طرديّة
-Sig. (2 موجبة

tailed) .000 Sig. (2-tailed) .000 
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X19 

Pearson 
Correlation .199** 

 طرديّة توجد دلالة
 موجبة

X24 

Pearson 
Correlation .628**  توجد

 دلالة
 طرديّة
-Sig. (2 موجبة

tailed) 
.000 Sig. (2-tailed) .000 

X20 

Pearson 
Correlation .219** 

 طرديّة توجد دلالة
 موجبة

X25 

Pearson 
Correlation .387**  توجد

 دلالة
 طرديّة
-Sig. (2 موجبة

tailed) 
.000 Sig. (2-tailed) .000 

X21 

Pearson 
Correlation .463** 

 طرديّة توجد دلالة
 موجبة

X26 

Pearson 
Correlation .120*  توجد

 دلالة
 طرديّة
-Sig. (2 موجبة

tailed) 
.000 Sig. (2-tailed) .032 

X22 

Pearson 
Correlation .352** 

 طرديّة توجد دلالة
 موجبة

X27 

Pearson 
Correlation .362**  توجد

 دلالة
 طرديّة
-Sig. (2 موجبة

tailed) 
.000 Sig. (2-tailed) .000 

 الإحصائيالمصدر: إعداد الباحث بالإضافة إلى نتائج التحميل 
 

 الفرضيّة الرابعة: الفرض العدم:
توجد علبقة بين طبيعة المعمومات التي يبحث عنيا المستفيد من الخدمة المصرفية لا 

 في المصارف الخاصّة السوريّة.المصرفية والحصّة السوقيّة 
 α=0.05مستوى الدلالة: 

 .0.05من  ( أكبر2-tailed) .Sigنرفض الفرض العدم عندما تكون قيمة القرار: 
 الحصة السوقيةو طبيعة المعمومات التي يبحث عنيا المستفيد  من الخدمة المصرفية بين  علاقة اتجاه ال(62الجدول رقم )

الحصّة  الإعلان الالكتروني
الحصّة  الإعلان الالكتروني العلاقة الدلالة السوقيّة

 العلاقة الدلالة السوقيّة

X28 

Pearson 
Correlation .711** 

طرديّة  توجد دلالة
 موجبة

X31 

Pearson 
Correlation .438** 

 طرديّة توجد دلالة
-Sig. (2 موجبة

tailed) 0.00 
Sig. (2-
tailed) 0.00 

X29 

Pearson 
Correlation .716** 

طرديّة  توجد دلالة
 موجبة

X32 

Pearson 
Correlation 0.09 

 - لا توجد دلالة
Sig. (2-
tailed) 0.00 

Sig. (2-
tailed) 0.09 

X30 

Pearson 
Correlation .906** 

طرديّة  توجد دلالة
 موجبة

X33 

Pearson 
Correlation .922** 

 طرديّة توجد دلالة
-Sig. (2 موجبة

tailed) 0.00 
Sig. (2-
tailed) 0.00 

 المصدر: إعداد الباحث بالإضافة إلى نتائج التحميل الإحصائي
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 الخامسة: الفرض العدم:الفرضيّة 
توجد علبقة بين طبيعة الأنشطة التي يمارسيا المستفيد من الخدمة المصرفية عمى لا 

 الشبكة والحصّة السوقيّة المصرفية في المصارف الخاصّة السوريّة
 α=0.05مستوى الدلالة: 

 (.0.05( أكبر من ) 2-tailed) .Sigنرفض الفرض العدم عندما تكون قيمة القرار: 
 الحصة السوقيةو  د من الخدمة المصرفية عمى الشبكةنشطة التي يمارسيا المستفيالأ بين علاقة اتجاه ال ( 63الجدول رقم )

الحصّة  الإعلان الالكتروني
الحصّة  الإعلان الالكتروني العلاقة الدلالة السوقيّة

 العلاقة الدلالة السوقيّة

X34 

Pearson 
Correlation .773** 

 طرديّة توجد دلالة
 موجبة

X42 

Pearson 
Correlation .621**  توجد

 دلالة
طرديّة 
 موجبة

Sig. (2-tailed) .000 
Sig. (2-
tailed) .000 

X35 

Pearson 
Correlation 0.61** 

 طرديّة توجد دلالة
 موجبة

X43 

Pearson 
Correlation .400**  توجد

 دلالة
طرديّة 
 موجبة

Sig. (2-tailed) .099 
Sig. (2-
tailed) .000 

X36 

Pearson 
Correlation .729** 

طرديّة  توجد دلالة
 موجبة

X44 

Pearson 
Correlation .352**  توجد

 دلالة
طرديّة 
 موجبة

Sig. (2-tailed) .000 
Sig. (2-
tailed) .000 

X37 

Pearson 
Correlation .173** 

طرديّة  توجد دلالة
 موجبة

X45 

Pearson 
Correlation 0.478  لا توجد

 - دلالة
Sig. (2-tailed) .002 Sig. (2-

tailed) 
.435 

X38 

Pearson 
Correlation 0.84*   توجد

 دلالة
طرديّة 
 موجبة

X46 

Pearson 
Correlation 0.479  توجد

 دلالة
طرديّة 
 موجبة

Sig. (2-tailed) .000 Sig. (2-
tailed) 

.000 

X39 

Pearson 
Correlation .261** 

طرديّة  توجد دلالة
 موجبة

X47 

Pearson 
Correlation .305**  توجد

 دلالة
طرديّة 
 موجبة

Sig. (2-tailed) .000 Sig. (2-
tailed) 

.000 

X40 

Pearson 
Correlation .355** 

طرديّة  توجد دلالة
 موجبة

X48 

Pearson 
Correlation .250**  توجد

 دلالة
طرديّة 
 موجبة

Sig. (2-tailed) .000 Sig. (2-
tailed) 

.000 

X41  Pearson 
Correlation .267** طرديّة  توجد دلالةX49 Pearson 

Correlation 0.311  لا توجد- 
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Sig. (2-tailed) .000 موجبة Sig. (2-
tailed) .977 دلالة 

 الإحصائيالمصدر: إعداد الباحث بالإضافة إلى نتائج التحميل 
 الفرض العدم: :السادسةالفرضيّة 

في المصارف المصرفية قيّة والحصّة السو  توجد علبقة بين الإعلبن الإلكترونيلا  
 الخاصّة السوريّة
 α=0.05 مستوى الدلالة:

 .(0.05) ( أكبر من2-tailed) .Sigنرفض الفرض العدم عندما تكون قيمة  القرار:
 الحصة السوقيةو الإعلان الالكتروني بين علاقة اتجاه ال( 64الجدول رقم )

الحصّة  الإعلان الالكتروني
الحصّة  الإعلان الالكتروني العلاقة الدلالة السوقيّة

 العلاقة الدلالة السوقيّة

X50 

Pearson 
Correlation -0.018 لا توجد 

 دلالة 
- X62 

Pearson 
Correlation .150**  توجد 

 دلالة
 طرديّة

Sig. (2-
tailed) 0.750 Sig. (2-

tailed) 0.007 

X51 

Pearson 
Correlation .379**  توجد 

 دلالة
 طرديّة
 موجبة

x63 

Pearson 
Correlation .206**  توجد 

 دلالة
 طرديّة
-Sig. (2 موجبة

tailed) 0.000 Sig. (2-
tailed) 0.000 

X52 

Pearson 
Correlation .119* توجد 

 دلالة 
 طرديّة
 موجبة

X64 

Pearson 
Correlation .501**  توجد 

 دلالة
 طرديّة
-Sig. (2 موجبة

tailed) 0.032 Sig. (2-
tailed) 0.000 

X53 

Pearson 
Correlation .373**  توجد 

 دلالة
 طرديّة
 موجبة

x65 

Pearson 
Correlation .593**  توجد 

 دلالة
 طرديّة

Sig. (2-
tailed) 

0.000 Sig. (2-
tailed) 

0.000 

X54 

Pearson 
Correlation 0.076 لا توجد 

 دلالة 
- X66 

Pearson 
Correlation .666**  توجد 

 دلالة
 طرديّة

Sig. (2-
tailed) 0.171 Sig. (2-

tailed) 0.000 

X55 

Pearson 
Correlation 0.087 لا توجد 

 دلالة 
- x67 

Pearson 
Correlation .603**  توجد 

 دلالة
 طرديّة
-Sig. (2 موجبة

tailed) 0.117 Sig. (2-
tailed) 0.000 

X56 

Pearson 
Correlation .240** توجد 

 دلالة 
 طرديّة
 موجبة

X68 

Pearson 
Correlation .325**  توجد 

 دلالة
 طرديّة
-Sig. (2 موجبة

tailed) 0.000 Sig. (2-
tailed) 0.000 
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X57 

Pearson 
Correlation .314**  توجد 

 دلالة
 طرديّة
 موجبة

X69 

Pearson 
Correlation .692** توجد 

 دلالة 
 طرديّة
-Sig. (2 موجبة

tailed) 
0.000 Sig. (2-

tailed) 
0.000 

X58 

Pearson 
Correlation .333**  توجد 

 دلالة
 طرديّة
 موجبة

X70 

Pearson 
Correlation .550** توجد 

 دلالة 
 طرديّة
-Sig. (2 موجبة

tailed) 
0.000 Sig. (2-

tailed) 
0.000 

X59 

Pearson 
Correlation .215**  توجد 

 دلالة
 طرديّة
 موجبة

X71 

Pearson 
Correlation .584** توجد 

 دلالة 
 طرديّة
-Sig. (2 موجبة

tailed) 
0.000 Sig. (2-

tailed) 
0.000 

X60 

Pearson 
Correlation .417**  توجد 

 دلالة
 طرديّة
 موجبة

X72 

Pearson 
Correlation .487**  توجد 

 دلالة
 طرديّة
-Sig. (2 موجبة

tailed) 
0.000 Sig. (2-

tailed) 
0.000 

x61 

Pearson 
Correlation .246**  توجد 

 دلالة
 طرديّة
 موجبة

X73 

Pearson 
Correlation .258**  توجد 

 دلالة
 طرديّة
-Sig. (2 موجبة

tailed) 
0.000 Sig. (2-

tailed) 
0.000 

 المصدر: إعداد الباحث بالإضافة إلى نتائج التحميل الإحصائي
 في الحصّة السوقيّة: قياسالأثر لكلّ م اختبار -4-3-2

، وفق 5إلى  1سيتمّ اعتماد مقياس ليكارت الخماسي لتحويل المتوسّطات إلى أوزان من 
 الآتي: 

 في الحصّة السوقيّة قياس(اختبار الأثر لكلّ م65الجدول رقم )

 الوزن المتوسّط
1-1.79 1 

1.80-2.59 2 
2.60-3.39 3 
3.40-4.19 4 

4.20-5 5 
 المصدر: إعداد الباحث 
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 الفرضيّات المتعمّقة بالأثر: -أولاً 
بالإضافة إلى معامل التأثير كرايمر مع  سة وجود العلبقةلدرا X2سيتمّ استخدام اختبار 

كما  Philip Osteen 2Charlotte Brightالعمم أنّ معامل تأثير كرايمر قد قسّم من قبل 
 :(244)ىو موضح عمى الشكل الآتي

 امل كرايمرع( تقسيمات م66الجدول رقم )

 المستوى القيمة
0.1-0.299 Small 

0.3-0.499 moderate  
0.5-1 Large 

 
)من وجية نظر العملاء( في الحصّة السوقيّة )من  ولالأ  قياسيوجد أثر لمم لا -1

 وجية نظر القائمين عمى الترويج(:
 Chi-Square Tests( 67الجدول رقم )

Chi-Square Tests 
 Value Df Asymp. Sig. (2-

sided) 
Pearson Chi-Square 458.408a 66 .000 

 نتائج التحميل الإحصائيالمصدر: إعداد الباحث بالإضافة إلى 
 90.53( المحسوبة أكبر من كاي مربّع الجدوليّة) 458.408قيمة كاي مربّع)  نلبحظ أنّ 

 ( بالتالي توجد علبقة بين الإعلبن الإلكتروني والحصّة السوقيّة.66( عند درجات حريّة) 
 ولحساب الأثر سيتم حساب معامل كرايمر عمى الشكل الآتي:

Symmetric Measures (معامل كرايمر) (68الجدول رقم)     

 Value Approx. Sig. 
 Cramer's V .486 .000 
N of Valid Cases 324  

 المصدر: إعداد الباحث بالإضافة إلى نتائج التحميل الإحصائي 
( بالتالي 3( وأكبر من ) 0.5( وىي أصغر من) 0.486قيمة الأ ثر)حيث نجد بأنّ 

 .(moderate)تصنّف الأثر ىنا عمى أنّو 
)من وجية نظر العملاء( في الحصّة السوقيّة )من  ثانيال قياسلا يوجد أثر لمم -2

 وجية نظر القائمين عمى الترويج(:

                                                           
244

- Bright, C; Osteen, P. 2010- Effect Sizes and Intervention Research, University of Maryland, pp.16 
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Chi-Square Tests (69الجدول رقم )  

 Value Df Asymp. Sig. 
(2-sided) 

Pearson Chi-Square 
402.431

a 
54 .000 

N of Valid Cases 324   
 إعداد الباحث بالإضافة إلى نتائج التحميل الإحصائيالمصدر: 

( المحسوبة أكبر من كاي مربّع الجدوليّة  402.431قيمة كاي مربّع)  نلبحظ أنّ 
( بالتالي توجد علبقة بين الإعلبن الإلكتروني والحصّة 54( عند درجات حريّة)  67.50)

 السوقيّة.
 الشكل الآتي:ولحساب الأثر سيتم حساب معامل كرايمر عمى 

 Symmetric Measures )معامل كرايمر((72الجدول رقم )
Symmetric Measures 

 Val
ue 

Appro
x. Sig. 

 
Cram
er's V 

.45
5 

.000 

 المصدر: إعداد الباحث بالإضافة إلى نتائج التحميل الإحصائي
 ( بالتالي3( وأكبر من)  0.5( وىي أصغر من)  0.455قيمة الأ ثر) حيث نجد بأنّ 

 (.moderateتصنّف الأثر ىنا عمى أنّو )
)من وجية نظر العملاء( في الحصّة السوقيّة )من  ثالثال قياسلا يوجد أثر لمم -3

 وجية نظر القائمين عمى الترويج(:
 Chi-Square Tests( 71الجدول رقم )

Chi-Square Tests 
 Value Df Asymp. Sig. 

(2-sided) 
Pearson Chi-Square 439.143a 96 .000 

 المصدر: إعداد الباحث بالإضافة إلى نتائج التحميل الإحصائي
 (124.34)وبة أكبر من كاي مربّع الجدوليّة(المحس 439.143قيمة كاي مربّع)  نجد أنّ 

 ( بالتالي توجد علبقة بين الإعلبن الإلكتروني والحصّة السوقيّة.96عند درجات حريّة) 
 كرايمر عمى الشكل الآتي:ولحساب الأثر سيتم حساب معامل 

 



152 

 

Symmetric Measures(معامل كرايمر) (72الجدول رقم )    
 

 

 Val
ue 

Appro
x. 

Sig. 

 
Cram
er's V 

.47
5 

.000 

N of Valid Cases 324  
 المصدر: إعداد الباحث بالإضافة إلى نتائج التحميل الإحصائي

(  بالتالي 3( وأكبر من)  0.5( وىي أصغر من)  0.475قيمة الأ ثر )حيث نجد بأنّ 
 (.moderateتصنّف الأثر ىنا عمى أنّو) 

الرابع )من وجية نظر العملاء( في الحصّة السوقيّة )من وجية لممقياس لا يوجد أثر 
 نظر القائمين عمى الترويج(

( 73الجدول رقم) Chi-Square Tests 
 

 Value df Asymp. Sig. (2-sided) 

Pearson Chi-Square 400.314
a
 60 .000 

N of Valid Cases 324   

 المصدر: إعداد الباحث بالإضافة إلى نتائج التحميل الإحصائي
عند  79.08المحسوبة أكبر من كاي مربّع الجدوليّة  400.314قيمة كاي مربّع نجد بأنّ 

 الإعلبن الإلكتروني والحصّة السوقيّة.2 بالتالي توجد علبقة بين 60درجات حريّة 
 ولحساب الأثر سيتم حساب معامل كرايمر عمى الشكل الآتي:

Symmetric Measures (معامل كرايمر) (49الجدول رقم )   

 Value Approx. Sig. 

 Cramer's V .454 .000 

N of Valid Cases 324  

 الإحصائيالمصدر: إعداد الباحث بالإضافة إلى نتائج التحميل 
2 بالتالي تصنّف 3وأكبر من  0.5وىي أصغر من  0.454قيمة الأ ثر حيث نجد بأنّ 

 .moderateالأثر ىنا عمى أنّو 
)من وجية نظر العملاء( في الحصّة السوقيّة )من  خامسال قياسلا يوجد أثر لمم-5

 وجية نظر القائمين عمى الترويج(:
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 Chi-Square Tests( 75الجدول رقم) 

Chi-Square Tests 

 Value Df 
Asymp. Sig. (2-

sided) 
Pearson Chi-Square 713.709a 102 .000 

 المصدر: إعداد الباحث بالإضافة إلى نتائج التحميل الإحصائي
( المحسوبة أكبر من كاي مربّع الجدوليّة 713.709) قيمة كاي مربّعأنّ نلبحظ 

توجد علبقة بين الإعلبن الإلكتروني  ( بالتالي102( عند درجات حريّة )124.34)
 والحصّة السوقيّة.

 ولحساب الأثر سيتم حساب معامل كرايمر عمى الشكل الآتي:
 (Symmetric Measure (76الجدول رقم )

 
 Value Approx. Sig. 

 
Cramer's 
V .606 .000 

N of Valid Cases 324  
 التحميل الإحصائيالمصدر: إعداد الباحث بالإضافة إلى نتائج 

( بالتالي تصنّف الأثر ىنا عمى 0.5( وىي أكبر من)  0.606قيمة الأ ثر )حيث نجد بأنّ 
 .(largeأنّو )

)من وجية نظر العملاء( في الحصّة السوقيّة )من  سادسال قياسلا يوجد أثر لمم -6
 وجية نظر القائمين عمى الترويج(:

Chi-Square Tests (77)الجدول رقم   
 Value Df Asymp. Sig. (2-

sided) 
Pearson Chi-Square 532.896a 138 .000 

 المصدر: إعداد الباحث بالإضافة إلى نتائج التحميل الإحصائي
 

( المحسوبة أكبر من كاي مربّع الجدوليّة  532.896قيمة كاي مربّع ) أنّ  نلبحظ
الإعلبن الإلكتروني ، بالتالي توجد علبقة بين 138( عند درجات حريّة 233.99)

 والحصّة السوقيّة.
 ولحساب الأثر سيتم حساب معامل كرايمر عمى الشكل الآتي:
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 Symmetric Measures )معامل كرايمر( (78الجدول رقم )

Symmetric Measures 
 Value Approx. 

Sig. 
 Cramer's V .524 .000 

 الإحصائيالمصدر: إعداد الباحث بالإضافة إلى نتائج التحميل 
 

( بالتالي تصنّف الأثر ىنا عمى 0.5( وىي أكبر من)  0.524قيمة الأ ثر )حيث نجد بأنّ 
 .(largeأنّو ) 

 دراسة الانحدار الخطّي المتعدّد: -4-3-3
 مشاكل الانحدار المتعدّد -4-3-3-1

 قبل البدء في دراسة الانحدار:متغيرات البحث لدراسة مشاكل الانحدار المتعدّد سيتمّ 
 مشكمة التوزّع الطبيعي للأخطاء: -أولاً 

 
 ( التوزع الطبيعي للأخطاء4الشكل رقم )

 نجد بأنّ الأخطاء تتوزّع حول خط التوزيع الطبيعي بالتالي تتبع التوزيع الطبيعي.
 شرط الخطيّة لمبواقي: -ثانياً 
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 ( البواقي5الشكل رقم )

والذي يوضّح عدم وجود نمط معيّن لنقاط شكل الانتشار لمبواقي مع القيم المتوقّعة يمثّل 
 الانتشار وىذا يتفق مع شرط الخطيّة.

 مشكمة تتطرّف البيانات: -ثالثاً 
 (12تم مناقشة تطرف البيانات كما في الممحق رقم )

أنّيا أصغر من قيمة كاي مربّع  Mahalanobis Distanceحيث تظير قيمة إحصائيّة 
( وىذا يعني عدم وجود 324( ودرجات حرية)  0.05( عند مستوى دلالة)  341.40)

 مشكمة في تتطرف البيانات.
 الانحدار المتعدّد:-4-3-3-2

 :الإحصاءات الوصفيّة -أولاً 
 Descriptive Statistics (79الجدول رقم )

 
 Mean Std. Deviation N 
Y 3.7870 .23083 324 
 324 37685. 3.6955 الأوّل المقياس

 324 26717. 3.0108 الثاني قياسالم
 324 47415. 2.7901 الثالث قياسالم
 324 75099. 3.5226 الرابع قياسالم
 324 28854. 4.6406 الخامسقياس الم
 324 30781. 4.3016 السادس قياسالم
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الوصفيّة الخاصّة بالمتغيرات المستقمّة بعض الإحصاءات السابق حيث يظير الجدول 
 ( الحصّة السوقيّة.y( والمتغيّر التابع )المقاييس)

 مصفوفة الارتباط بين متغيرات الدراسة: -ثانياً 
 تم حساب مصفوفة الرتباط لمتغيرات الدراسة كما في الممحق رقم )(

ع معاملبت نلبحظ من الجدول السابق أنّو لا توجد مشكمة تعدد خطّي حيث إنّ جمي
 (.0.80الارتباط بين المتغيرات المستقمّة أصغر من )

 المتغيرات المدخمة في النموذج: -ثالثاً 
 Variables Entered/Removed (82الجدول رقم )

 
Model Variables 

Entered 
Variables 
Removed 

Method 

1 

 الأول المقياس
 الثاني المقياس
 الثالث المقياس
 الرابع المقياس
 الخامس المقياس
 السادس المقياس

. Enter 

a. Dependent Variable: y 
b. All requested variables entered. 

 المصدر: إعداد الباحث بالإضافة إلى نتائج التحميل الإحصائي
حيث نلبحظ أنّو تمّ ادخال جميع المتغيرات في النموذج ذلك لاعتقادنا بأنّ جميع متغيّرات 

 1من  المحاورالإعلبن الإلكتروني تؤثّر في الحصّة السوقيّة والتي يعبّر عنيا من خلبل 
 وفق الاستبيان المطروح عمى المستفيدين من الخدمة المصرفية. 6إلى 
 ممخّص النموذج: -رابعاً 

 ( ممخص النموذج81الجدول رقم )

Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate 

1 .912a .832 .829 .09548 
 المصدر: إعداد الباحث بالإضافة إلى نتائج التحميل الإحصائي

الستّة(  حاورالإعلبن الإلكتروني )وفق المنلبحظ أنّ قيمة معامل الارتباط المتعدّد بين 
%( من 83.2( كما أنّ النموذج يفسّر) 0.912والمتغيّر التابع )الحصّة السوقيّة( بمغ) 
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التغيّرات في المتغيّر التابع )الحصّة السوقيّة( والتي تنتج عن التغيّر في الإعلبن 
 الالكتروني.

  :تحميل التباين الأحادي -خامساً 
(82الجدول قم )  ANOVAa 

Model Sum of 
Squares 

Df Mean 
Square 

F Sig. 

1 

Regression 14.320 6 2.387 261.777 .000b 

Residual 2.890 317 .009   

Total 17.210 323    

a. Dependent Variable: y 
b. Predictors: (Constant),  

 المصدر: إعداد الباحث بالإضافة إلى نتائج التحميل الإحصائي
( بالتالي نقول بأنّ للبنحدار دلالة  0.05( أصغر من)  p=0.000نلبحظ أنّ قيمة) 

( كبيرة بما يكفي لرفض الفرض العدم F =261.777إحصائيّة يؤيّده ذلك أنّ قيمة) 
بالتالي يمكن القول بأنّو توجد علبقة ارتباط متعدد بين الإعلبن الإلكتروني )الممثّل 

 بالمتغيرات المستقمّة( والحصّة السوقيّة.
 المعاملات: -سادساً 

 ( المعاملات83الجدول رقم )

Model 
Unstandardized 

Coefficients 
Standardized 
Coefficients T Sig. 

B Std. Error Beta 

1 

(Constant) -3.071- 3.124  -.574- .567 

 000. 15.747 3.367 3.014 3.225 الأوّل المقٌاس

 000. 4.746 3.115 3.021 3.099 الثانً المقٌاس

 000. 17.872 3.421 3.011 3.205 الثالث المقٌاس

 000. 20.803 3.483 3.007 3.148 الرابع المقٌاس

 000. 7.044 3.174 3.020 3.139 الخامس المقٌاس

 000. 12.012 3.306 3.019 3.230 السادس المقٌاس

 المصدر: إعداد الباحث بالإضافة إلى نتائج التحميل الإحصائي
  من الجدول السابق الآتي:نلبحظ 

 Sig=0.567( كما بمغت قيمة) 0.124( بخطأ معياري)0.071-بمغت قيمة الثابت) -1
 بالتالي قيمة الثابت غير دالّة إحصائيّاً. ( 0.05(أكبر من )

(  0.014( بخطأ معياري) 0.225( قيمة ) X1الأوّل ) المقياسبمغت قيمة معامل  -2
( بالتالي يمكن القول بأنّو يوجد أثر للئعلبن 0.05)( أصغر من 0واحتمال دلالة )

 ( في الحصة السوقية.نوع الإعلبن الألكترونيالإلكتروني)
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(  0.021( بخطأ معياري )0.099( قيمة )X2الثاني ) المقياسبمغت قيمة معامل  -3
و يوجد أثر للئعلبن ( بالتالي يمكن القول بأنّ 0.05( أصغر من )0واحتمال دلالة )

 ( في الحصة السوقية.خصائص الإعلبن الإلكتروني ومحتواهروني)الإلكت
( 0.011( بخطأ معياري )0.011( قيمة )X3الثالث ) المقياسبمغت قيمة معامل  -4

( بالتالي يمكن القول بأنّو يوجد أثر للئعلبن 0.05( أصغر من )0واحتمال دلالة )
 ( في الحصة السوقية.ترونيعميو الإعلبن الإلك خصائص الموقع الذي يظيرالإلكتروني)

(  0.007( بخطأ معياري ) 0.148( قيمة )X4الرابع ) المقياسبمغت قيمة معامل  -5
( بالتالي يمكن القول بأنّو يوجد أثر للئعلبن 0.05( أصغر من )0واحتمال دلالة )

 ( في الحصة السوقية.طبيعة المعمومات التي يبحث عنيا المستفيدالإلكتروني)
( 0.020( بخطأ معياري)0.139( قيمة )X5الخامس ) المقياسبمغت قيمة معامل  -6

( بالتالي يمكن القول بأنّو يوجد أثر للئعلبن  0.05( أصغر من) 0واحتمال دلالة )
 ( في الحصة السوقية.طبيعة الأنشطة التي يمارسيا المستفيدالإلكتروني)

( 0.019( بخطأ معياري )0.230( قيمة )X6) السادس المقياسبمغت قيمة معامل  -7
علبن ( بالتالي يمكن القول بأنّو يوجد أثر للئ0.05( أصغر من)0واحتمال دلالة )

 .في الحصة السوقية الإلكتروني
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 وتوصيات البحث نتائج الرابع المبحث
 أولًا: نتائج البحث:

بناء علبقة متينة بين المصرف والعملبء من خلبل تقنية في والإعلبن الإلكتروني  ساىم 
الجذب والدفع التي ألغت فكرة العميل المتمقي وأحمت محمو الحوار الحقيقي مع العملبء 
)التفاعمية( التي ساىمت بتفعيل عوامل اليقظة التنافسية المصرفية وتمتين العلبقة مع 

وذلك مرحمة التقييم ات وخاصة في العملبء وخاصة من خلبل قدرتو عمى تقديم المعموم
لفرصة ا يعود إلى سيولة البحث عن المعمومات عن طريق الشبكة بالإضافة إلى إتاحة

وصف منتجاتيا عبر مواقعيا بطريقة جذابة وقدرتيا عمى احتواء كميات في  مصارفلم
 عمى المقارنة بين الماركاتالعميل ساعد من المعمومات وبتكمفة منخفضة مما  كبيرة

 المعمن عنيا.

عمى الانتباه  ىي التي استحوذتلبانير إعلبنات ابالنسبة لنوع الإعلبن الإلكتروني تبين أن 
قبل  في  اً الأكثر شيوع والنوع ىا الأفضل من قبل المبحوثين وقد يعزى ذلك إلى أن ىذ

اسة وىذا يتفق مع النتائج التي توصمت إلييا در ومواقع المؤسسات المحمية  مواقع الأخبار
علبنات الإو  البانيرتمعبو إعلبنات  ( من حيث تأكيد الدور اليام الذي 2000)موسى، 
يتفق مع  ، كماعند العملبء بشكل عام في مرحمة الانتباه والاىتمام والتفضيل الإلكترونية
أشارت إلى استطاعة التي   (,Bureau & Millward Brown 1997) نتائج دراسة
إعلبنات  أن و اتجاىات المستخدمين نحو العلبمة التجارية تغيير البانير فيإعلبنات 

تجارية من أصل  علبمات 9حيث لوحظ زيادة مبيعات  بانير قادرة عمى زيادة المبيعاتال
ن التعرض لإعلبنات البانير نفسو مسؤول عن و  علبمة 12  % من عممية الاتصال 96ا 

التي توصمت إلى أن إعلبنات  (Briggs & Hollis,1997 ) مع نتائج دراسة كما تتفق
 .كبير عمى سموك المستيمك نحو الماركة المعمن عنيار اللبفتات ليا تأثي

وىذا  أن موقع الإعلبن في الصفحة احتل الترتيب الأول في الأىمية نستنتجويمكن أن 
الإعلبن الذي يظير في أول صفحة يقوم المستخدم بأن  (double clickيتفق مع دراسة )

يحقق معدل نفاذ أعمى  كما أن وضع الإعلبن في أعمى الصفحة يحقق معدل بتحميميا 
نفاذ أعمى والأفضل من ذلك ىو وضعو في أعمى وأسفل الصفحة وذلك كي يتسنى 

الكممات المحفزة لمضغط عل يميو  .ؤيتو سواء في أول أو آخر الصفحةلممستخدم ر 



161 

 

% 15يتحسن معدل الاستجابة بنسبة بأنو  (double clickالإعلبن وىذا يتفق مع دراسة)
ومع دراسة غادة موسى بأنو  "Click Hereاستخدام كممات تحث عمى الضغط مثل"ب

يوجد أثر إيجابي لكممات الحث في عممية الضغط عمى الإعلبن في كل مراحل ىيكل 
ثم  المستخدمة في الإعلبن الألوانثم  .بالنسبة لمشركات المصرية والأجنبية ةالاستجاب

 ، وىذا قد يبدو طبيعيًا لأي مستخدم حيث كمما كان الموقع الموجود فيوسوم المتحركةالر 
 اً وبالتالي محفز  اً لبحظتو كمما كان لافتالإعلبن في مواجية نظر المستخدم وسيل م

طبيعة الألوان التي إن كانت جذابة الكممات المحفزة عمى  اً ينطبق أيض لممستخدم وىذا
 كما تتفق مع نتائج دراسةن الانتباه إلى الإعلب فإتيا تجذب ومنسقة ومصممة بشكل مميز

(Webreference,1997ب )ة مستخدمي الإنترنت أن موقع الإعلبن يؤثر عمى استجاب
( والتي أشارت إلى أىمية الدور  2000دراسة موسى )  ، كما تتفق مع نتائجليذا الإعلبن

 1999Hairongدراسة )ومع وكذلك  ةالاستجاب الذي تمعبو الألوان في جميع مراحل ىيكل
& Bukovak, )المتحركة تعطي  حيث أشارت إلى أن الإعلبنات التي تستخدم الرسوم

 وأيضاً مع دراسة نتائج أفضل وأسرع من الإعلبنات التي لا تستخدم الرسوم المتحركة
double click مى زيادة تعمل ع إن وجود رسوم متحركة بسيطة في إعلبنات البانيرب

 %(.25)الاستجابة بنسبة معدل
سيولة إمكانية الشراء من الموقع ومناسبتو لأذواق العملبء و  أننستنتج  ويمكن أن
البشرية للئنسان  ، وىذا ملبئم لمطبيعةفي تصميم الموقعجداً  ىامةعناصر  مالاستخدا

إلى أن  ، بالإضافةشياء وليس أصعبيا أو المعقد منياوالتي تفضل التعامل مع أسيل الأ
يعود لمتعامل معو لانو إأو تعقيد في التعامل مع الموقع ف أن ىناك صعوبةالعميل ر عو ش

توفر لو ما يحتاج بسرعة وسيولة ىذا إذا ما أخذنا في  ثانية أو سيبحث عن مواقع بديمة
( ,2004Costantinidesوىذا يتفق مع دراسة ) الاعتبار الوقت الذي يقضيو المستخدم

من  وامل الوظيفية المتعمقة بسيولة استخدام الموقع والتفاعل معووالتي أشارت إلى أن الع
 عمميةوتعتبر المعمومات ال .أىم العوامل التي تؤثر عمى السموك الشرائي عبر الانترنت

تعتبر زيارة مواقع و  الفنية ىي الأكثر طمباً عمى الشبكةة والمعمومات السياسيوالمعمومات 
مع  وىذا يتفقأكثر الأنشطة انتشاراً  منوالألعاب ي الدردشة ومواقع التواصل الاجتماع

 التي توصمت إلى أن استخدام محركات (Sultan & Henriches,2000) نتائج دراسة
واستخدام الإنترنت لأغراض ثقافية وقراءة الأخبار  حث واستخدام البريد الالكتروني،الب
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الاىتمام بالأخبار إلى  ويمكن أن يعزى ةن أكثر الأنشطة ممارسة عمى الشبكم اليومية
، فيستطيع المصرف من خلبل موقعو تطمب متابعة مستمرة للؤحداثلظرف الراىن الذي يا

 وىذا يتفق مع نتائج دراسة ممية والفنيةتوفير المعمومات المختمفة السياسية والع
(Leong,1998) الوسائل الممتازة لتوصيل المعمومات إلى أن المواقع الإلكترونية من  
لتالي الإعلبن الإلكتروني يمعب دوراً كبيراً في تحسين الحصة السوقية المصرفية من وبا

خلبل قدرتو عمى توطيد علبقة المصرف بعملبئو وتعزيز المركز التنافسي وىذا يتفق مع 
( بأن الإعلبن الإلكتروني ذو فائدة لأسباب تنافسية مثل الحفاظ kassay,1997دراسة )

 مق صورة ذىنية ترتبط بالقدرة عمى مواكبة كل ما ىو جديد.عمى المركز التنافسي وخ

بجممة من المشاكل كان أىميا الأعطال المتكررة بالشبكة الأزمة الراىنة تسببت وأخيراً 
عمى الآداء وتبعيا حجب الكثير من المواقع الشييرة عن مصارفنا الخاصة والذي أثر 

 سمبي.المصرفي بشكل 

 ثانياً: توصيات البحث:
 :يأتي بما يوصي الباحث ن إف الدراسة نتائج ضوء في 
عمى مصارفنا التجارية الخاصة المشاركة بنشر الثقافة الإلكترونية لضمان زياة الطمب  -1

 عمى خدماتيا الإلكترونية.
التركيز عمى مواقع التواصل الاجتماعي ومنتديات النقاش والبريد الإلكتروني عمى  -2

 بالمعمومات وأكثر قرباً من العملبء.اعتبارىا بيئة غنية 
عمى اعتبار موقع المصرف ىو واجية التفاعل الحقيقي مع العملبء يجب عمى  -3

مصارفنا الخاصة عند تصميم مواقعيا الابتعادعن النماذج الجاىزة وأن يكون التصميم 
مع منبثق من بيئة العملبء بحيث يضمن تغذية عكسية حقيقية تساىم في تطوير العلبقة 

 العملبء.
 ثالثاً: الدراسات المستقبمية المقترحة

نظراً لحدود البحث التي يفرضيا منيج البحث العممي، نرى أن ىناك الكثير من الجوانب 
المتصمة بموضوع البحث لم نتمكن من تغطيتيا، وتصمح لأن تكون أبحاث مستقبمية 

 ونذكر منيا:
 ة الإستراتيجية المصرفية.دور الإعلبن الإلكتروني في تفعيل نظام اليقظ -
 دور الإعلبن الإلكتروني في تطوير وبعث منتجات جديدة. -
 سموك المستيمك عمى شبكة الإنترنتأثرالإعلبن الإلكتروني عمى  -
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http://www.investopedia.com/terms/m/marketshare.asp
http://www.supralogic.com/docs/publicité-sur-internet.doc
http://www.supralogic.com/docs/publicité-sur-internet.doc
http://www.doubleclick.net/
http://www.mbinetractive.com/
http://www.doubleclick.net.banner/
http://www.chiffres-tourisme-paca/
http://www.almotamar.net/
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 (1الممحق )

 جامعة دمشق

 كمية الاقتصاد

  قسم إدارة الأعمال

 

 (استمارة بحث ميداني)

 (1رقم )

 الإلكتروني في تحسين الحصة السوقية لممنظمة أثر الإعلان

 "دراسة ميدانية عمى المصارف الخاصة في مدينة دمشق"

  :تحية طيبة وبعدلكرام السادة ا

 الإعلان الإلكتروني في تحسين الحصة السوقية لممنظمة ثرأ يقوم الباحث ببحث بعنوان:

عمى أثر الإعلبن الإلكتروني عمى طبيعة العلبقة بين  وييدف ىذا البحث إلى التعرف
الحصة السوقية وزيادة المصرف وعملبئو ودوره في كسب يقظة تنافسية مصرفية وتحسين 

لممصرف، ونرجو التعاون في الإجابة عمى الأسئمة الموجودة في ىذه الاستبانة عمماً أن 
في الوصول إلى النتائج العممية مساىمتكم الكريمة في الإجابة عمى ىذه الأسئمة ستساعد 

وأن المعمومات التي ستدلون بيا ستستخدم لأغراض البحث العممي فقط ولا داعي  المرجوة،
 عمى حسن تعاونكم. لكتابة الاسم، لذا نأمل منكم الإجابة بدقة وحياد ونشكركم مقدماً 

الإبراىيم نبيو رىفالباحث: مالدكتور: غذوان عمي                                          
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( أمام الإجابة التي Xبيانات عامة: يرجى الإجابة عمى النقاط التالية بوضع إشارة ) :أولاً 
 تراىا مناسبة:

 ( )  أنثى) (       ذكر الجنس: -1

 متزوج ) (       أعزب ) ( الحالة الاجتماعية: - 2

 العمر: -3

 15-25 26-35 36-45 46-55 55 أكثرمن 
     

 الدخل : -4

ألف  30
 أكثرف

 20أقل من   ألف25أقل من    ألف30أقل من 
 ألف

أقل من  
 ألف 15

     

 الشيادة العممية: -5

 أمي إعدادية      ثانوية معيد متوسط إجازة جامعية فما فوق
     

 المينة: -6

 رجل أعمال موظف قطاع عام قطاع خاص موظف عمل حر آخرعمل 
     

 كم مرة تستخدم الإنترنت؟ -7

 يومياً  مرتين بالأسبوع مرة بالأسبوع مرة بالشير لا استخدمو
     

 في أي الفترات تستخدم الانترنت ؟ -8

 الفترة الصباحية فترة الظير فترة العصر ليلبً  لايوجد
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( أمام الإجابة التي تراىا xالتالية بوضع إشارة ) الإجابة عمى النقاطثانياً: يرجى 
 مناسبة:

 علانات التي تفضميا؟الإأنواع ماىي  :الأول المقياس 

 العبارة   موافق تماماً  موافق محايد غير موافق غير موافق تماماً 
 (x1)إعلانات البانير     
 (x2) الإعلانات الفاصمة     
 (x3) الرعاةإعلانات      
 (x4) النسخ الإعلاني     
الإعلانات في مواقع التواصل الاجتماعي      

 (x5) والدردشة
الإعلانات التي يتم إرساليا إلى بريدك      

 (x6) الإلكتروني
 (x7) الإعلانات العامة في مواقع البحث     
 (x8) الإعلانات المرتبطة     
 (x9) الإعلانات الفجائية     

: حدد درجة أىمية العناصر التالية في تحفيزك للإطلاع عمى إعلانات الثاني مقياسال
 الانترنت.

غير  وافق تماماً غير م
 موافق

موافق  وافقم محايد
 تماماً 

 العناصر

 (12x) موقع الإعلانات في الصفحة     

 (11x) مساحة الإعلان     

 (12x) الألوان المستخدمة في الإعلان     

 (13x) استخدام النصوص في الإعلان     

 (15x) الصور الفوتوغرافية     

 (16x)  الرسوم المتحركة     

الكممات المحفزة لمضغط عمى الإعلان      
 (17x) مثل)أنقر ىنا(
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  ؟الأسباب التي تجعمك تفضل موقع دون آخرما ىي :الثالث مقياسال

 العبارة  موافق تماماً  موافق محايد غير موافق غير موافق تماماً 
 (x18) سيولة الاستخدام     
 (x19) سرعة التحميل     
 (x20)تحديث الموقع باستمرار     
 (x21) إتاحة إمكانية الدردشة     
 (x22) تقديم الكوبونات والمحفزات     
مناسبة محتويات الموقع لاحتياجاتك      

 (x23) وذوقك
 (x24) الموقعإمكانية الشراء من      
 (x25) احتوائو عمى الألعاب     
 (x26) التصميم الجذاب     
 (x27) احتوائو عمى خدمات مجانية     

 ؟لتي تسعى لمحصول عمييا من الشبكةما ىي طبيعة المعمومات ا :الرابع المقياس

 العبارة موافق تماماً  موافق محايد غير موافق غير موافق تماماً 
 (x28) عمميةمعمومات      
 (x29) معمومات سياسية     
 (x30) معمومات صحية     
 (x31) معمومات فنية     
 (x32) طبيةمعمومات      
 معمومات عن منتجات معينة     

(x33) 
فيما يمي مجموعة من الأنشطة التي تمارس عادة عند الدخول إلى  :الخامس المقياس

 الأنشطة التي تمارسيا عادة عمى الشبكة.أمام  الإنترنت يرجى وضع علامة

 العبارة تماماً  موافق موافق محايد غير موافق غير موافق تماماً 
 (x34) إرسال الرسائل الإلكترونية     
 ( x35) إرسال البطاقات الإلكترونية     
      (x36)قراءة الأخبار اليومية      
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       (x37)تحميل البرامج مجانًا      
 زيارة مواقع التواصل الاجتماعي     

 (x38) والدردشة
ممارسة الألعاب عمى الشبكة      

(x39)         
             (x40)مشاىدة الأفلبم      
 (x41) زيارة المواقع الطبية     
 (x42)  البحث عن منتجات     
 (x43)  زيارة مواقع الموسيقى     
 (x44) تمفزيونيةزيارة مواقع      
 (x45) زيارة مواقع السينما     
 (x46) زيارة مواقع رياضية     
    (x47)البحث عن معمومات       
 (x48) زيارة مواقع تعميمية     
 (x49) تحميل الموسيقى والأغاني     

 ر:: يرجى وضع إشارة في المربع المخصص مقابل كل اختياالسادس مقياسال

 العبارة تماماً  موافق موافق محايد موافق غير تماماً  غير موافق
الإلكتروني نظري  يمفت الإعلبن     

 أثناء البحث عمى شبكة الإنترنت
(x50) 

يمفت الإعلبن الإلكتروني انتباىي      
 (x51) لممنتج المعمن عنو

يثير الإعلبن الإلكتروني حاجتي      
 إلى منتجات لم استخدميا من قبل

(x52) 
تدفعني رؤية الإعلبن الإلكتروني      

 (x53)إلى البحث أكثر في المواقع 
أقوم بزيارة مواقع المنظمات بيدف      

 (x54) التعرف عمى منتجاتيا
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أقوم بفتح الرسائل الإعلبنية التي      
 (x55) تصل إلى بريدي الإلكتروني

يعتبر الإعلبن الإلكتروني وسيمة      
 المعموماتجيدة لمحصول عمى 

(x56) 
 استخدم محركات البحث     

بيدف جمع المعمومات عن 
 (x57) المنتجات

اعتمد عمى الإعلبن الإلكتروني      
 لجمع المعمومات عن المنتجات

(x58) 
يساعدني الإعلبن الإلكتروني في      

التعرف عمى أنواع الماركات 
 (x59) المتوفرة من المنتج

الإلكتروني معمومات يقدم الإعلبن      
 (x60) كافية عن المنتجات

الإعلبن الإلكتروني عمى  يساعدني     
 المقارنة بين الماركات المعمن عنيا

(x61) 
يساعدني الإعلبن الإلكتروني في      

 المقارنة بين الماركات المعمن عنيا
(x62) 

يدفعني الإعلبن الإلكتروني عمى      
المنتجات تكوين وجية نظر في 

 (x63) المعمن عنيا
التعرض للئعلبن الإلكتروني      

 يساعدني في تقييم أفضل لممنتجات
(x64) 

يعزز الإعلبن الإلكتروني رأيي تجاه      
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 (x65) منتج دون غيره
يساعدني الإعلبن الإلكتروني عمى      

 اختيار الماركة الأفضل بالنسبة لي
(x66) 

الإلكتروني إلى يدفعني الإعلبن      
 (x67)الشراء من المحلبت والمتاجر

يدفعني الإعلبن الإلكتروني إلى      
 (x68) الشراء عن طريق الشبكة

يدفعني الإعلبن الإلكتروني إلى      
 (x69) تكرار عممية الشراء

ساعد الإعلبن الإلكتروني باختياري      
 (x70) مصرف دون آخر

المشترى بدافع من إن جودة المنتج      
الإعلبن الإلكتروني كانت بنفس 

 (x71) عنيا الجودة المعمن
حقق أداء المنتج التوقعات التي      

كانت في ذىني عندما قمت بالشراء 
 بعد رؤيتي للئعلبن الإلكتروني

(x72)  
سأقوم بنقل وجية نظري عن المنتج      

 (x73)إلى الآخرين 
 

 شاكرين لكم حسن تعاونكم
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 (2الممحق )

 جامعة دمشق

 كمية الاقتصاد

 قسم إدارة الأعمال

 

 (بحث ميدانيستمارة )ا                

 (2رقم)

 أثر الإعلان الإلكتروني في تحسين الحصة السوقية لممنظمة

 "دراسة ميدانية عمى المصارف الخاصة في مدينة دمشق"

 نعرض عميكم استبيان حول: الخاصة في المصارف لقائمين عمى الترويج السادة الكرام ا

 أثر الإعلان الإلكتروني في تحسين الحصة السوقية لممصرف.

وىذا الاستبيان مخصص لأغراض البحث العممي ولا داعي لكتابة الاسم كما نرجو  
التعامل معو بأكبر قدر من العفوية والمصداقية نظراً لأن نتائج ىذا البحث تتوقف عمى 

 دقة إجاباتكم.

 .                              شاكرين وبكل احترام مساىمتكم النبيمة

 الابراىيم نبيو الباحث: مرىف الدكتور: غذوان عمي                                   
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( أمام الإجابة التي Xبيانات عامة: يرجى الإجابة عمى النقاط التالية بوضع إشارة ) :أولاً 
  تراىا مناسبة

 الجنس -1
 ذكر)  (                         أنثى)  (

 العمر: -2
-26 45 -36 55 -46 55أكثر من 

35  
 سنة25أقل من 

     
 الشيادة العممية: -3

 معيد متوسط إجازة جامعية دراسات عميا
   

 الخبرة في العمل : -4
 22أكثر من 

 سنة
 22أقل من 

 سنة
 15أقل من 

 سنة
 12أقل من 
 سنوات

 5 أقل من
 سنوات

     
( أمام الإجابة التي تراىا Xيرجى الإجابة عمى النقاط التالية بوضع إشارة )ثانياً: 

 مناسبة:

 ر.في المربع المخصص مقابل كل اختيا (x) يرجى وضع إشارة :الأول المقياس

 العبارة موافق تماماً  موافق محايد غير موافق تماماً غير موافق 
الالكتروني في تعريف يساىم الإعلبن      

 (x74)  الجميور بخدمات المصرف
يساىم الإعلبن الالكتروني في خمق      

 (x75) الرغبة بشراء خدمات المصرف
يساىم الإعلبن الالكتروني في التعريف      

 (x76) بالعلبمة التجارية لممصرف
يوفر الإعلبن الالكتروني تغذية عدد      

 (x77) الإعلبنالعملبء المذين شاىدوا 
يؤدي استخدام الإعلبن الالكتروني إلى      
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خفض تكمفة الإعلبن لخدمات 
 (x78) المصرف

يفتح الإعلبن الالكتروني سوقا  جديدا       
 (x79) لممصرف

يساعد الإعلبن  الالكتروني المصرف      
  في التوسع في الأسواق الخارجية

(x80) 
ميزة تنافسية يوفر الإعلبن الالكتروني      

 (x81) لممصرف
تساعد البيانات التي يوفرىا الإعلبن      

الالكتروني لممصرف في تطوير المنتج 
جراء البحوث  (x82) وا 

يتيح الإعلبن الالكتروني لممصرف      
فرصة جدولة تكاليف الإعلبن عمى 

 (x83) مدار السنة
يساعد الإعلبن الإلكتروني في فيم      

 (x84) أكبرالعميل بشكل 
يساىم الإعلبن الإلكتروني في تطوير      

 (x85) العلبقة مع العميل
يدعم الإعلبن الإلكتروني اليقظة      

 (x86) التنافسية المصرفية
 

التي تراها  في ظل الأزمة الراهنة يرجى وضع إشارة أمام العبارات :الثاني المقياس

 .مناسبة
 تماما  غير موافق  غير موافق محايد موافق موافق تماما   العبارة

الشييرة  تم حجب الكثير من المواقع
 (x87) عمى الشبكة المتاحة

     

 المصرف أثرت أعطال الشبكة عمى أداء
(x88) 

     

     تأثرالمركز التنافسً للمصرف بسبب 
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 (x89)الحصار الإقتصادي 

 نقص عدد عملاء المصرف الحالٌٌن
(x90) 

     

 (3ممحق )

 باسماء المحكمين لأداة القياس قائمة

 جامعة دمشق إدارة الإعمال أستاذ مساعد سامر المصطفى
 جامعة دمشق إدارة الأعمال أستاذ مساعد تيسير زاىر
 جامعة البعث المصارف مساعد أستاذ فراس الأشقر
 جامعة تشرين إدارة الأعمال أستاذ مساعد نذير محمد

 (4ممحق )

  
إعلبنات 
 البانير

الإعلبنات 
 الفاصمة

إعلبنات الرعاة ) التي 
يرعى المعمن فييا صفحة 
أو عدة صفحات من 

 موقع الناشر(

النسخ 
 الإعلبني

الإعلبنات في 
مواقع التواصل 
الاجتماعي 
 والدردشة

الإعلبنات التي 
يتم إرساليا إلى 

بريدك 
 الإلكتروني

الإعلبنات 
العامة في 
مواقع 
 البحث

الإعلبنات 
 المرتبطة

نات الإعلب
 الفجائية

 0.34 0.08- 0.01- 0.25 0.11 0.37 0.02 0.02 1.00 إعلبنات البانير
 0.08- 0.13 0.00 0.05 0.03- 0.11- 0.14 1.00 0.02 الإعلبنات الفاصمة

إعلبنات الرعاة ) التي 
يرعى المعمن فييا 

صفحة أو عدة صفحات 
 من موقع الناشر(

0.02 0.14 1.00 0.00 0.11 0.05 0.27 0.76 -0.07 

 0.07- 0.07- 0.12- 0.10 0.04 1.00 0.00 0.11- 0.37 النسخ الإعلبني
الإعلبنات في مواقع 
التواصل الاجتماعي 

 والدردشة
0.11 -0.03 0.11 0.04 1.00 0.03 0.09 0.18 0.05 

الإعلبنات التي يتم 
إرساليا إلى بريدك 

 الإلكتروني
0.25 0.05 0.05 0.10 0.03 1.00 0.18 0.00 0.17 

الإعلبنات العامة في 
 مواقع البحث

-0.01 0.00 0.27 -0.12 0.09 0.18 1.00 0.21 0.10 

 0.13- 1.00 0.21 0.00 0.18 0.07- 0.76 0.13 0.08- الإعلبنات المرتبطة
 1.00 0.13- 0.10 0.17 0.05 0.07- 0.07- 0.08- 0.34 الإعلبنات الفجائية

 (5ممحق )

 البنود
موقع 

الإعلبنات 
مساحة 
 الإعلبن

الألوان 
المستخدمة 

استخدام 
النصوص 

الصور 
 الفوتوغرافية

الرسوم 
 المتحركة

الكممات 
المحفزة 
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في 
 الصفحة

في 
 الإعلبن

في 
 الإعلبن

لمضغط عمى 
الإعلبن 

 مثل)أنقر ىنا(
موقع الإعلبنات في 

 0.892 0.730 0.669 0.503 0.905 0.312 1.000 الصفحة

 0.534 0.751 0.789 0.933 0.576 1.000 0.312 الإعلبنمساحة 
الألوان المستخدمة في 

 الإعلبن
0.905 0.576 1.000 0.708 0.823 0.868 0.925 

استخدام النصوص في 
 الإعلبن

0.503 0.933 0.708 1.000 0.785 0.769 0.689 

 0.858 0.981 1.000 0.785 0.823 0.789 0.669 الصور الفوتوغرافية
 0.911 1.000 0.981 0.769 0.868 0.751 0.730 الرسوم المتحركة
الكممات المحفزة 

لمضغط عمى الإعلبن 
 مثل)أنقر ىنا(

0.892 0.534 0.925 0.689 0.858 0.911 1.000 

 (6ممحق )

  
سهولة 
 الاستخدام

سرعة 
 التحمٌل

تحدٌث 
الموقع 
 باستمرار

إتاحة 
إمكانٌة 
 الدردشة

تقدٌم 
الكوبونات 
 والمحفزات

مناسبة 
محتوٌات 
الموقع 

لاحتٌاجاتك 
 وذوقك

إمكانٌة 
الشراء 

من 
 الموقع

احتوائه 
على 
 الألعاب

التصمٌم 
 الجذاب

احتوائه 
على 

خدمات 
 مجانٌة

سهولة 
 الاستخدام

1.00 -0.07 -0.01 0.14 0.15 0.22 0.21 -0.04 0.10 0.11 

سرعة 
 التحمٌل

-0.07 1.00 0.13 0.03 -0.08 0.05 0.05 -0.01 -0.19 -0.13 

تحدٌث 
الموقع 
 باستمرار

-0.01 0.13 1.00 -0.21 -0.06 -0.12 -0.09 0.05 0.00 0.01 

إتاحة إمكانٌة 
 الدردشة

0.14 0.03 -0.21 1.00 0.09 0.24 0.17 0.18 0.02 -0.07 

تقدٌم 
الكوبونات 
 والمحفزات

0.15 -0.08 -0.06 0.09 1.00 0.13 0.10 0.02 -0.06 0.59 

مناسبة 
محتوٌات 
الموقع 

لاحتٌاجاتك 
 وذوقك

0.22 0.05 -0.12 0.24 0.13 1.00 0.77 0.10 -0.11 0.12 

إمكانٌة 
الشراء من 

 الموقع
0.21 0.05 -0.09 0.17 0.10 0.77 1.00 0.11 -0.05 0.12 

احتوائه على 
 الألعاب

-0.04 -0.01 0.05 0.18 0.02 0.10 0.11 1.00 -0.12 0.20 

التصمٌم 
 الجذاب

0.10 -0.19 0.00 0.02 -0.06 -0.11 -0.05 -0.12 1.00 0.00 

احتوائه على 
خدمات 

0.11 -0.13 0.01 -0.07 0.59 0.12 0.12 0.20 0.00 1.00 
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 مجانٌة

 (7ممحق )

معمومات  البند
 عممية

معمومات 
 سياسية

معمومات 
 صحية

معمومات 
 فنية

معمومات 
 فنية

 معمومات عن 
 منتجات معينة

 0.674 0.573 0.830 1.000 معمومات عممية
-

0.013 
-0.138 

 0.665 0.494 1.000 0.830 معمومات سياسية
-

0.085 
-0.041 

 0.956 1.000 0.494 0.573 معمومات صحية
-

0.134 
0.503 

- 1.000 0.956 0.665 0.674 معمومات فنية
0.143 

0.346 

 طبيةمعمومات 
-

0.013 
-

0.085 
-

0.134 
-

0.143 
1.000 -0.076 

 معمومات عن منتجات معينة
-

0.138 
-

0.041 
0.503 0.346 

-
0.076 

1.000 

 (8ممحق )

  
إرسال 
الرسائل 
 الإلكترونٌة

قراءة 
الأخبار 
 الٌومٌة

تحمٌل 
البرامج 

 مجانًا

زٌارة 
مواقع 

التواصل 
الاجتماعً 
 والدردشة

ممارسة 
الألعاب 
على 
 الشبكة

مشاهدة 
 الأفلام

زٌارة 
المواقع 
 الطبٌة

البحث 
عن 

 منتجات

زٌارة 
مواقع 

 الموسٌقى

زٌارة 
مواقع 
 السٌنما

زٌارة 
مواقع 
 رٌاضٌة

البحث 
عن 

 معلومات

زٌارة 
مواقع 
 تعلٌمٌة

تحمٌل 
الموسٌقى 
 والأغانً

إرسال 
البطاقات 
 الإلكترونٌة

زٌارة 
مواقع 
 تلفزٌونٌة

إرسال 
الرسائل 
 الإلكترونٌة

1.000 -.030 .054 0.000 .095 .059 .017 .095 .156 .022 .149 -.063 .125 .042 .038 .110 

قراءة 
الأخبار 
 الٌومٌة

-.030 1.000 .016 -.100 .022 .066 .116 .022 .127 -.132 -.178 .108 -.110 .119 -.029 .170 

تحمٌل 
البرامج 

 مجانًا
.054 .016 1.000 0.000 .047 -.173 .233 .047 .146 -.017 -.004 -.098 -.074 -.086 -.001 -.149 

زٌارة 
مواقع 

التواصل 
الاجتماعً 
 والدردشة

0.000 -.100 0.000 1.000 -.182 0.000 -.086 -.182 0.000 .064 0.000 0.000 .132 -.232 0.000 .190 

ممارسة 
الألعاب 
على 
 الشبكة

.095 .022 .047 -.182 1.000 .251 -.141 1.000 .005 -.024 -.101 -.048 -.237 -.079 -.119 -.067 

مشاهدة 
 الأفلام

.059 .066 -.173 0.000 .251 1.000 -.012 .251 .180 .273 -.085 .221 -.267 .102 .069 .019 

زٌارة 
المواقع 
 الطبٌة

.017 .116 .233 -.086 -.141 -.012 1.000 -.141 .092 -.126 .095 .115 .193 -.050 .052 -.129 
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البحث عن 
 منتجات

.095 .022 .047 -.182 1.000 .251 -.141 1.000 .005 -.024 -.101 -.048 -.237 -.079 -.119 -.067 

زٌارة 
مواقع 

 الموسٌقى
.156 .127 .146 0.000 .005 .180 .092 .005 1.000 .149 .012 -.036 -.040 -.046 -.129 .267 

زٌارة 
مواقع 
 السٌنما

.022 -.132 -.017 .064 -.024 .273 -.126 -.024 .149 1.000 .271 .019 -.109 .073 -.019 .373 

زٌارة 
مواقع 
 رٌاضٌة

.149 -.178 -.004 0.000 -.101 -.085 .095 -.101 .012 .271 1.000 -.068 .602 .011 .082 .021 

البحث عن 
 معلومات

-.063 .108 -.098 0.000 -.048 .221 .115 -.048 -.036 .019 -.068 1.000 -.090 .639 -.067 -.056 

زٌارة 
مواقع 
 تعلٌمٌة

.125 -.110 -.074 .132 -.237 -.267 .193 -.237 -.040 -.109 .602 -.090 1.000 -.022 .107 -.113 

تحمٌل 
الموسٌقى 
 والأغانً

.042 .119 -.086 -.232 -.079 .102 -.050 -.079 -.046 .073 .011 .639 -.022 1.000 -.146 -.008 

إرسال 
البطاقات 
 الإلكترونٌة

.038 -.029 -.001 0.000 -.119 .069 .052 -.119 -.129 -.019 .082 -.067 .107 -.146 1.000 -.157 

زٌارة 
مواقع 
 تلفزٌونٌة

.110 .170 -.149 .190 -.067 .019 -.129 -.067 .267 .373 .021 -.056 -.113 -.008 -.157 1.000 

 (9ممحق )

  x1 x2 x3 x4 x5 x6 x7 x8 x9 x10 x11 x12 x13 x14 x15 x16 x17 x18 x19 x20 x21 x22 x23 x24 

x1 1.0 -0.2 
-

0.2 
-0.2 0.3 

-
0.4 

-
0.1 

-
0.4 

0.2 0.0 
-

0.1 
0.3 

-
0.2 

-
0.1 

0.1 0.0 0.1 
-

0.3 
0.1 

-
0.1 

0.0 
-

0.1 
0.1 

-
0.1 

x2 
-

0.2 
1.0 

-
0.4 

0.6 
-

0.1 
0.2 0.1 0.2 0.3 

-
0.2 

0.2 0.1 0.2 
-

0.1 
0.1 0.1 0.2 0.2 0.0 0.1 0.2 0.2 0.1 0.2 

x3 
-

0.2 
-0.4 1.0 0.0 

-
0.4 

-
0.1 

0.6 0.1 
-

0.2 
0.3 

-
0.1 

-
0.1 

-
0.1 

0.0 0.1 0.1 0.1 0.1 0.0 0.2 0.1 0.1 0.1 
-

0.3 

x4 
-

0.2 
0.6 0.0 1.0 

-
0.3 

0.3 
-

0.1 
0.4 0.2 0.0 0.5 0.2 0.4 0.1 0.0 0.1 0.0 0.1 0.0 0.1 0.0 0.1 0.1 

-
0.1 

x5 0.3 -0.1 
-

0.4 
-0.3 1.0 

-
0.3 

-
0.1 

-
0.5 

0.3 
-

0.1 
0.2 0.0 0.1 0.0 0.2 0.1 0.3 0.0 

-
0.1 

0.1 0.1 
-

0.1 
-

0.1 
0.1 

x6 
-

0.4 
0.2 

-
0.1 

0.3 
-

0.3 
1.0 

-
0.5 

0.8 
-

0.1 
-

0.2 
0.1 

-
0.3 

0.3 
-

0.1 
-

0.2 
-

0.1 
-

0.4 
0.2 

-
0.1 

0.1 
-

0.1 
0.3 0.1 0.4 

x7 
-

0.1 
0.1 0.6 -0.1 

-
0.1 

-
0.5 

1.0 
-

0.1 
-

0.1 
0.3 

-
0.3 

0.1 
-

0.3 
0.2 0.2 0.2 0.3 0.1 0.0 0.2 0.2 0.1 0.0 0.0 

x8 
-

0.4 
0.2 0.1 0.4 

-
0.5 

0.8 
-

0.1 
1.0 

-
0.1 

0.0 0.1 
-

0.2 
0.1 0.0 

-
0.1 

0.1 
-

0.1 
0.3 0.0 0.1 0.1 0.3 0.2 0.4 

x9 0.2 0.3 
-

0.2 
0.2 0.3 

-
0.1 

-
0.1 

-
0.1 

1.0 
-

0.1 
0.5 0.2 0.1 

-
0.1 

0.2 0.1 0.3 0.0 0.1 0.1 0.1 0.1 0.2 0.0 

x10 0.0 -0.2 0.3 0.0 
-

0.1 
-

0.2 
0.3 0.0 

-
0.1 

1.0 
-

0.1 
0.3 

-
0.3 

0.5 0.1 
-

0.1 
0.2 0.1 

-
0.1 

0.1 
-

0.1 
0.0 

-
0.2 

0.0 

x11 
-

0.1 
0.2 

-
0.1 

0.5 0.2 0.1 
-

0.3 
0.1 0.5 

-
0.1 

1.0 0.1 0.8 0.1 0.0 0.0 0.1 0.2 0.0 0.1 0.0 0.2 0.1 0.0 

x12 0.3 0.1 
-

0.1 
0.2 0.0 

-
0.3 

0.1 
-

0.2 
0.2 0.3 0.1 1.0 

-
0.2 

0.6 
-

0.1 
0.1 0.1 0.0 

-
0.1 

-
0.1 

-
0.2 

0.0 0.0 
-

0.1 

x13 
-

0.2 
0.2 

-
0.1 

0.4 0.1 0.3 
-

0.3 
0.1 0.1 

-
0.3 

0.8 
-

0.2 
1.0 

-
0.2 

-
0.2 

-
0.1 

-
0.1 

0.1 
-

0.1 
0.0 0.0 0.1 0.0 0.1 

x14 
-

0.1 
-0.1 0.0 0.1 0.0 

-
0.1 

0.2 0.0 
-

0.1 
0.5 0.1 0.6 

-
0.2 

1.0 0.1 
-

0.2 
0.1 0.3 

-
0.3 

-
0.1 

-
0.3 

0.2 
-

0.3 
-

0.2 

x15 0.1 0.1 0.1 0.0 0.2 
-

0.2 
0.2 

-
0.1 

0.2 0.1 0.0 
-

0.1 
-

0.2 
0.1 1.0 0.2 0.7 0.3 0.3 0.6 0.4 0.3 0.2 

-
0.2 

x16 0.0 0.1 0.1 0.1 0.1 
-

0.1 
0.2 0.1 0.1 

-
0.1 

0.0 0.1 
-

0.1 
-

0.2 
0.2 1.0 0.5 0.4 0.6 0.4 0.5 0.1 0.5 0.2 

x17 0.1 0.2 0.1 0.0 0.3 
-

0.4 
0.3 

-
0.1 

0.3 0.2 0.1 0.1 
-

0.1 
0.1 0.7 0.5 1.0 0.2 0.4 0.6 0.7 0.1 0.4 

-
0.1 

x18 
-

0.3 
0.2 0.1 0.1 0.0 0.2 0.1 0.3 0.0 0.1 0.2 0.0 0.1 0.3 0.3 0.4 0.2 1.0 0.1 0.4 0.1 0.6 0.1 0.1 

x19 0.1 0.0 0.0 0.0 
-

0.1 
-

0.1 
0.0 0.0 0.1 

-
0.1 

0.0 
-

0.1 
-

0.1 
-

0.3 
0.3 0.6 0.4 0.1 1.0 0.2 0.3 0.0 0.6 0.0 



187 

 

x20 
-

0.1 
0.1 0.2 0.1 0.1 0.1 0.2 0.1 0.1 0.1 0.1 

-
0.1 

0.0 
-

0.1 
0.6 0.4 0.6 0.4 0.2 1.0 0.6 0.6 0.5 0.1 

x21 0.0 0.2 0.1 0.0 0.1 
-

0.1 
0.2 0.1 0.1 

-
0.1 

0.0 
-

0.2 
0.0 

-
0.3 

0.4 0.5 0.7 0.1 0.3 0.6 1.0 0.1 0.5 0.3 

x22 
-

0.1 
0.2 0.1 0.1 

-
0.1 

0.3 0.1 0.3 0.1 0.0 0.2 0.0 0.1 0.2 0.3 0.1 0.1 0.6 0.0 0.6 0.1 1.0 0.3 0.2 

x23 0.1 0.1 0.1 0.1 
-

0.1 
0.1 0.0 0.2 0.2 

-
0.2 

0.1 0.0 0.0 
-

0.3 
0.2 0.5 0.4 0.1 0.6 0.5 0.5 0.3 1.0 0.1 

x24 
-

0.1 
0.2 

-
0.3 

-0.1 0.1 0.4 0.0 0.4 0.0 0.0 0.0 
-

0.1 
0.1 

-
0.2 

-
0.2 

0.2 
-

0.1 
0.1 0.0 0.1 0.3 0.2 0.1 1.0 

 

 (10ممحق )

  الأسئلة

ٌساهم 
الإعلان 

الالكترونً 
فً تعرٌف 
الجمهور 
بخدمات 
 المصرف

ٌساهم 
الإعلان 

الالكترونً 
فً خلق 
الرغبة 
بشراء 
خدمات 
 المصرف

ٌساهم 
الإعلان 

الالكترونً 
فً 

التعرٌف 
بالعلامة 
التجارٌة 
 للمصرف

ٌوفر 
الإعلان 

الالكترونً 
تغذٌة عدد 
العملاء 
اللذٌن 
شاهدوا 
 الإعلان

ٌؤدي 
استخدام 
الإعلان 

الالكترونً 
إلى خفض 

تكلفة 
الإعلان 
لخدمات 
 المصرف

ٌفتح 
الإعلان 

الالكترونً 
سوقاَ 
جدٌداَ 

 للمصرف

ٌساعد 
الإعلان  
الالكترونً 
المصرف 
فً التوسع 

فً 
لأسواق ا

 الخارجٌة

ٌوفر 
الإعلان 

الالكترونً 
مٌزة 

تنافسٌة 
 للمصرف

تساعد 
البٌانات 
التً 

ٌوفرها 
الإعلان 

الالكترونً 
للمصرف 
فً تطوٌر 

المنتج 
وإجراء 
 البحوث

ٌتٌح 
الإعلان 

الالكترونً 
للمصرف 
فرصة 
جدولة 
تكالٌف 
الإعلان 

على مدار 
 السنة

ٌساعد 
الإعلان 

الإلكترونً 
فً فهم 
العمٌل 

 بشكل أكبر

ٌساهم 
الإعلان 

الإلكترونً 
فً تطوٌر 
العلاقة مع 

 العمٌل

ٌدعم 
الإعلان 

الإلكترونً 
الٌقظة 

التنافسٌة 
 المصرفٌة

ٌساهم 
الإعلان 

الالكترونً 
فً تعرٌف 
الجمهور 
بخدمات 
 المصرف

1.00 -0.10 0.09 -0.10 -0.06 -0.12 0.01 -0.04 -0.08 0.13 -0.22 0.15 0.02 

ٌساهم 
الإعلان 

الالكترونً 
فً خلق 
الرغبة 
بشراء 
خدمات 
 المصرف

-0.10 1.00 0.25 -0.04 0.05 0.00 -0.06 0.02 0.05 -0.15 0.20 -0.14 -0.02 

ٌساهم 
الإعلان 

الالكترونً 
فً 

التعرٌف 
بالعلامة 
التجارٌة 
 للمصرف

0.09 0.25 1.00 -0.04 0.00 -0.02 0.03 -0.02 -0.10 0.11 0.05 -0.21 -0.01 

ٌوفر 
الإعلان 

الالكترونً 
تغذٌة عدد 
العملاء 
اللذٌن 
شاهدوا 
 الإعلان

-0.10 -0.04 -0.04 1.00 -0.09 0.01 -0.03 -0.13 0.23 0.13 0.31 -0.10 -0.11 

ٌؤدي 
استخدام 
الإعلان 

الالكترونً 
إلى خفض 

تكلفة 
الإعلان 
لخدمات 
 المصرف

-0.06 0.05 0.00 -0.09 1.00 0.24 -0.03 0.17 -0.05 -0.16 -0.06 0.11 0.28 
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ٌفتح 
الإعلان 

الالكترونً 
سوقاَ 
جدٌداَ 

 للمصرف

-0.12 0.00 -0.02 0.01 0.24 1.00 -0.12 0.45 -0.19 -0.17 0.13 0.19 0.19 

ٌساعد 
الإعلان  
الالكترونً 
المصرف 
فً التوسع 

فً 
الأسواق 
 الخارجٌة

0.01 -0.06 0.03 -0.03 -0.03 -0.12 1.00 -0.09 0.07 0.06 0.18 -0.10 -0.15 

ٌوفر 
الإعلان 

الالكترونً 
مٌزة 

تنافسٌة 
 للمصرف

-0.04 0.02 -0.02 -0.13 0.17 0.45 -0.09 1.00 -0.01 -0.15 0.07 0.39 0.22 

تساعد 
البٌانات 
التً 

ٌوفرها 
الإعلان 

الالكترونً 
للمصرف 
فً تطوٌر 

المنتج 
وإجراء 
 البحوث

-0.08 0.05 -0.10 0.23 -0.05 -0.19 0.07 -0.01 1.00 0.05 0.21 -0.06 -0.13 

ٌتٌح 
الإعلان 

الالكترونً 
للمصرف 
فرصة 
جدولة 
تكالٌف 
الإعلان 

على مدار 
 السنة

0.13 -0.15 0.11 0.13 -0.16 -0.17 0.06 -0.15 0.05 1.00 -0.05 -0.14 0.17 

ٌساعد 
الإعلان 

الإلكترونً 
فً فهم 
العمٌل 

 بشكل أكبر

-0.22 0.20 0.05 0.31 -0.06 0.13 0.18 0.07 0.21 -0.05 1.00 -0.22 -0.03 

ٌساهم 
الإعلان 

الإلكترونً 
فً تطوٌر 
العلاقة مع 

 العمٌل

0.15 -0.14 -0.21 -0.10 0.11 0.19 -0.10 0.39 -0.06 -0.14 -0.22 1.00 0.04 

ٌدعم 
الإعلان 

الإلكترونً 
الٌقظة 

التنافسٌة 
 المصرفٌة

0.02 -0.02 -0.01 -0.11 0.28 0.19 -0.15 0.22 -0.13 0.17 -0.03 0.04 1.00 
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 (11ممحق رقم )

  

تم حجب 
الكثير من 
المواقع 
الشييرة 
المتاحة 
عمى 
 الشبكة

أثرت 
أعطال 
الشبكة 
المتكررة 
عمى أداء 
 المصرف

تأثرالمركز 
التنافسي 
لممصرف 
بسبب 
الحصار 
 الإقتصادي

نقص 
عدد 
عملبء 
المصرف 
 الحاليين

الشييرة المتاحة عمى تم حجب الكثير من المواقع 
 الشبكة

1.00 -0.13 -0.03 -0.07 

 0.08 0.14- 1.00 0.13- أثرت أعطال الشبكة المتكررة عمى أداء المصرف
تأثرالمركز التنافسي لممصرف بسبب الحصار 

 0.21- 1.00 0.14- 0.03- الإقتصادي

 1.00 0.21- 0.08 0.07- نقص عدد عملبء المصرف الحاليين

 (12ممحق رقم )

i Mahalanobis 
Distance I Mahalanobis 

 Distance I Mahalanobis 
 Distance I Mahalanobis  

Distance i Mahalanobis  
Distance i Mahalanobis  

Distance 
1 24.93768 61 2.61974 121 3.52303 181 3.94071 241 20.063 301 4.24044 
2 5.3479 62 3.72861 122 3.32178 182 7.11973 242 4.39737 302 3.33292 
3 3.91519 63 4.34135 123 4.60748 183 2.12169 243 8.34249 303 3.80382 
4 3.68368 64 5.91074 124 1.90713 184 3.36855 244 24.93768 304 2.61974 
5 5.12368 65 12.24503 125 7.51971 185 3.48788 245 5.3479 305 3.72861 
6 6.39132 66 5.97054 126 1.37151 186 3.58529 246 3.91519 306 4.34135 
7 3.53548 67 5.15771 127 9.16365 187 4.82645 247 3.68368 307 5.91074 
8 2.51821 68 5.1292 128 5.63534 188 3.62888 248 5.12368 308 12.24503 
9 2.26165 69 6.26573 129 5.69121 189 5.52432 249 6.39132 309 5.97054 
10 4.46151 70 2.34699 130 13.16826 190 2.16026 250 3.53548 310 5.15771 
11 5.32174 71 13.10901 131 17.68399 191 2.19201 251 2.51821 311 5.1292 
12 5.73322 72 10.04627 132 13.92966 192 1.8816 252 2.26165 312 6.26573 
13 1.65011 73 11.23535 133 10.63482 193 7.2926 253 4.46151 313 2.34699 
14 5.42994 74 3.18104 134 18.69285 194 4.48406 254 5.32174 314 13.10901 
15 2.01961 75 7.24461 135 5.19641 195 6.45935 255 5.73322 315 10.04627 
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16 5.39175 76 3.89409 136 3.33519 196 3.78825 256 1.65011 316 11.23535 
17 0.7281 77 6.37175 137 2.18512 197 3.57396 257 5.42994 317 3.18104 
18 9.12823 78 5.89835 138 6.06806 198 3.87942 258 2.01961 318 7.24461 
19 3.94071 79 20.063 139 4.24044 199 4.88666 259 5.39175 319 3.89409 
20 7.11973 80 4.39737 140 3.33292 200 4.28118 260 0.7281 320 6.37175 
21 2.12169 81 8.34249 141 3.80382 201 11.92679 261 9.12823 321 5.89835 
22 3.36855 82 24.93768 142 2.61974 202 3.52303 262 3.94071 322 20.063 
23 3.48788 83 5.3479 143 3.72861 203 3.32178 263 7.11973 323 4.39737 
24 3.58529 84 3.91519 144 4.34135 204 4.60748 264 2.12169 324 8.34249 
25 4.82645 85 3.68368 145 5.91074 205 1.90713 265 3.36855 

  26 3.62888 86 5.12368 146 12.24503 206 7.51971 266 3.48788 
  27 5.52432 87 6.39132 147 5.97054 207 1.37151 267 3.58529 
  28 2.16026 88 3.53548 148 5.15771 208 9.16365 268 4.82645 
  29 2.19201 89 2.51821 149 5.1292 209 5.63534 269 3.62888 
  30 1.8816 90 2.26165 150 6.26573 210 5.69121 270 5.52432 
  31 7.2926 91 4.46151 151 2.34699 211 13.16826 271 2.16026 
  32 4.48406 92 5.32174 152 13.10901 212 17.68399 272 2.19201 
  33 6.45935 93 5.73322 153 10.04627 213 13.92966 273 1.8816 
  34 3.78825 94 1.65011 154 11.23535 214 10.63482 274 7.2926 
  35 3.57396 95 5.42994 155 3.18104 215 18.69285 275 4.48406 
  36 3.87942 96 2.01961 156 7.24461 216 5.19641 276 6.45935 
  37 4.88666 97 5.39175 157 3.89409 217 3.33519 277 3.78825 
  38 4.28118 98 0.7281 158 6.37175 218 2.18512 278 3.57396 
  39 11.92679 99 9.12823 159 5.89835 219 6.06806 279 3.87942 
  40 3.52303 100 3.94071 160 20.063 220 4.24044 280 4.88666 
  41 3.32178 101 7.11973 161 4.39737 221 3.33292 281 4.28118 
  42 4.60748 102 2.12169 162 8.34249 222 3.80382 282 11.92679 
  43 1.90713 103 3.36855 163 24.93768 223 2.61974 283 3.52303 
  44 7.51971 104 3.48788 164 5.3479 224 3.72861 284 3.32178 
  45 1.37151 105 3.58529 165 3.91519 225 4.34135 285 4.60748 
  46 9.16365 106 4.82645 166 3.68368 226 5.91074 286 1.90713 
  47 5.63534 107 3.62888 167 5.12368 227 12.24503 287 7.51971 
  48 5.69121 108 5.52432 168 6.39132 228 5.97054 288 1.37151 
  49 13.16826 109 2.16026 169 3.53548 229 5.15771 289 9.16365 
  50 17.68399 110 2.19201 170 2.51821 230 5.1292 290 5.63534 
  51 13.92966 111 1.8816 171 2.26165 231 6.26573 291 5.69121 
  52 10.63482 112 7.2926 172 4.46151 232 2.34699 292 13.16826 
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53 18.69285 113 4.48406 173 5.32174 233 13.10901 293 17.68399 
  54 5.19641 114 6.45935 174 5.73322 234 10.04627 294 13.92966 
  55 3.33519 115 3.78825 175 1.65011 235 11.23535 295 10.63482 
  56 2.18512 116 3.57396 176 5.42994 236 3.18104 296 18.69285 
  57 6.06806 117 3.87942 177 2.01961 237 7.24461 297 5.19641 
  58 4.24044 118 4.88666 178 5.39175 238 3.89409 298 3.33519 
  59 3.33292 119 4.28118 179 0.7281 239 6.37175 299 2.18512 
  60 3.80382 120 11.92679 180 9.12823 240 5.89835 300 6.06806 
   


