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 لإهــداءا
 

 .روح والدي الطاهرة إلى -

 أمد الله في عمرها والدتيإلى  -

 إلى زوجتي ورفيقة دربي أمل القدال -

 إلى ثمراتي وفلذات كبدي سعادة وساجدة، -

 إلى كل من ساهم في منحي العلم والمعرفة -

، موتأيده مني بتشجيعهونبجواري يمد واني ووقفو ساعد نالذيكل إلى  -

 .ووفاء حباً واعتزازاً  الجهد المتواضعهذا  مأهدي إليه
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 الشكر والتقـدير
 

على جزيل نعمائك وعلى  . نحمدكيا رب لك الحمد كما ينبغي لجلال وجهك وعظيم سلطانك      
 ،رسول الله الأمين، سيدنا محمد بن عبداللهتوفيقك لي في إتمام هذه الدراسة. وأصلي وأسلم على 

 وعلى آله وصحبه أجمعين.
لجامعة السودان  المولى عز جل. أتقدم بخالص الشكر والتقديروبعد التوجه بالشكر والثناء إلى      

والعرفان الجميل  للعلوم والتكنولوجيا على منحها لي الفرصة في إتمام هذه الدراسة. كما أتقدم بالشكر
لتفضله بقبول الإشراف على هذه الرسالة، الذي لم يبخل أبداً  الدكتور/ صديق بلل إبراهيملأستاذي 

 حتى خرجت هذه الدراسة إلى النور. كما أشكر الدكتورين الفاضلين/والتوجيه السديد بالوقت والنصح 
 عني خير الجزاء. مأسأل الله أن يجزيهعبدالحفيظ علي حسب الله وحسين عمر عثمان. 

ما أتقدم بالشكر والامتنان إلى الأساتذة الكرام الدكتور/ يوسف عبدالله حمد محمد والدكتور/ ك      
 أحمد محمد علي. الذين تفضلوا بمناقشة هذه الرسالة.الطاهر 
 وأتوجه بالشكر إلى الأساتذة/ عبدالسلام آدم وبدري قسم، الذين قاما بتحليل بيانات الدراسة.      
كما أتقدم بالشكر الجزيل إلى البروفسور/ حميد فرج الصغير والدكتور/ عبدالحق علي إبراهيم       

عانتهم لي والدكتور/ أبوبكر محمد أ حمد والأستاذ/ حاتم يوسف حمد النيل القراي. على مساعدتهم وا 
 حتى رأت دراستي هذه النور.

ولا يفوتني أن أتقدم بالشكر إلى أسرة مكتبة كلية الدراسات التجارية بجامعة السودان للعلوم       
      والتكنولوجيا.  

لى ك كما وأتقدم بجزيل الشكر إلى  افة الإخوة والزملاء الأعزاء الذين ساعدوني. الأسرة العزيزة، وا 
 اللهم أجز كل من قدم لي يد العون والمساندة خلال إعداد هذا البحث خير الجزاء.

 
 الباحث
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 مستخلص الدراسة

في ظل التطور السريع لتكنولوجيا الخدمات المصرفية وخصوصا الخدمة الذاتية )خدمة        

دراسة تأثير وسائل الاتصال الحديثة خاصة الإعلان الالكتروني عبر برز ضرورة  الصراف الآلي(

الانترنت في اتجاهات العملاء ومدى قبول وتبنى هذه الخدمة .وقد هدفت هذه الدراسة لمعرفة اثر 

الإعلان الالكتروني على مراحل تبنى المنتجات الجديدة )خدمة الإيداع النقدي الصراف الالى ( لدى 

ي ولاية الخرطوم ،وتم استخدام المنهج الوصفي التحليلي عن طريق تصميم عملاء المصارف ف

استبانه وقد تكون مجتمع الدراسة من عملاء المصارف التجارية بولاية الخرطوم وبلغ عدد إفراد 

% 90.7حيث حيث استخدمت العينة الغير احتمالية الملائمة وبلغت نسبة الاسترداد  400العينة 

م استخدام برامج الحزمة الإحصائية للعلوم الاجتماعية حيث استخدم الانحدار ولتحليل البيانات ت

المتعدد بجانب الارتباط بينت نتائج عينة التحليل الظاهرة عدم إيفاء الإعلان الالكتروني لمتطلبات 

اختبار الصدق والثبات كما أظهرت نتائج الدراسة وجود علاقة تأثير الاتجاهات ومراحل عملية 

بالإضافة إلى إن النتائج أظهرت تأثير بعض من  )خدمة الإيداع النقدي في الصراف الآلي(التبني 

العوامل الديمغرافية )العمر،النوع،المؤهل العلمي،الدخل(في العلاقة الاتجاهات ومراحل عملية 

 التبني )مرحلة الاهتمام والمعرفة،ومرحلة الاهتمام( وبناء على ذلك أوصت الدراسة .

يد من الدراسات على معرفة دور الإعلان الالكتروني عبر الانترنت على سلوك إجراء مز-1

 الإفراد فئ قبول وتبنى والشراء للسلع والخدمات.

 إجراء نفس الدراسة في مجتمعات أخرى -2

إجراء مزيد من الدراسة عن دور المعدل )العوامل الديمغرافية(ودوره في تعديل العلاقة بين -3

 الإفراد بشكل عام.الاتجاهات وسلوك 



108 
 

Abstract 

     This study aims to investigate the rabid development of  bank service 

technology, especially  the Self Service (ATM) the study should be made on 

the effect of modern communication means, especially internet 

advertisement in client’s directions as well as to what extent this service can 

be accepted and adopted. This study also aims to investigate the effect of 

internet advertisement on new production adopted stages ((ATM) Cash 

Deposit Service) for banks clients within Khartoum State. The researcher 

has used the descriptive analytical as well as quantitative methods in 

addition to questionnaire as a tool in the collection of relevant data in 

pursuing this study. The population of this study is consisted from 

commercial banks’ clients within Khartoum State; Sample size is estimated 

by (400). A suitable non-probability sampling was used and the percentage 

obtained is estimated by (90.7%). The researcher has used the statistical 

package for social sciences (SPSS) such as the standard deviation and co 

relation. The sample results of analysis stated that internet advertisement 

does not match the requirement of validity test and reliability. The study 

results have shown that there is a relationship between the direction effect 

and the stages of the adoption process for ((ATM) Cash Deposit Service) in 

addition to the results have shown that some of demographic factors (age, 

sex, scientific qualification, and consideration stage). The researcher has 

come out with the following recommendation. 

1- More studies shall be made on knowing the role of internet 

advertisement on the individual behavior in accepting, adopting and 

buying commodities and services. 

2- The same studies should be made in other societies. 

3- More studies shall be made on the role of moderator (Demographic 

Factors) and its role in moderating the relationship between directions 

and individual’s behaviors in general.    
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 الفصل الأول

 المقدمة0.1.1 

 يحتوي علىمشكلة البحث وتساؤلاته وأهدافه وأهميته. كما و المقدمة  على هذا الفصل حتويي        

 المصطلحات الإجرائية وهيكل الدراسة. 

 تمهيد:1.1.1 

 .لانترنت كوسيلة إعلانية وتسويقية، بدأت فكرة استخدام امع ظهور شبكة المعلومات الدولية     

عدد  الزيادة المستمرة والمضطردة في ،1994ابتدأ من عام  ،المجالي هذا حيث لاحظ المعنيون ف

إعلانية وتسويقية ناجحة  ، مما يجعل الانترنت وسيلةمستخدمي الانترنت بشكل كبير

ن الانترنت كوسيلة أعلانية هي تعتبر من أهم الوسائل الإعلانية والأسرع انتشارا إ( 2011،)سليمان

في المستقبل لأنها سريعة الوصول إلى الجمهور المستهدف وبتكلفة في الوقت الحاضر ويزداد دورها 

ما وجدت الاتصالات وهى تتميز بميزات ول لكافة سكان الكرة الأرضية أيناقل وفى وقت أسرع والوص

عديدة مقارنة مع الوسائل الإعلانية الأخرى وهى تتيح للمستهلك أو متلقي الإعلان أمكانية المقارنة 

مكانية  بين خصائص السلع ة وموصفاتها ومكانها وكل شيء يخص السلعة أو الخدمة أو الشركة  وا 

اى أتمام  ،للحصول على عينات أو كتيبات أو كتالوجات توضيحية والتفاوض والشراء ودفع الثمن

عمليات البيع و الصفقات والتواصل المستمر حتى بعد عملية البيع وتوفر كل متطلبات  الوسيلة 

صوت وصورة وحركة وتواصل وتفاوض وشراء وتواصل ما  أيل الرسالة الإعلانية الإعلانية لتوصي

مكان أنت فيه لان وسائل الاتصالات الحديثة توفر  أيمن  أيلبيع مستمر وفى كل لحظة )بعد ا
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عام الاهتمام والاستفادة من هذه  ات ومنظمات الأعمال بشكلمؤسسالذلك(. يجب على الشركات و 

الوسائل في إنجاح الإعلام وتوصيل الرسائل الإعلانية المراد توصيلها وعكس الصورة الذهنية 

التي هي في نهاية مراحل التأثير المطلوبة بالطريقة الصورة الذهنية  علىالتأثير محاولة الايجابية أو 

 يمكن التسويق الالكترونيفي  .المعنى بالإعلان يءفي سلوك الفرد ايجابيا تجاه الش ريتغيالكون ي

 (.2008)عبد العظيم،العلامات التجاريةبناء صورة ذهنية جيدة عن استخدام الإعلان عبر الانترنت ل

ن هذه الوسيلة المهمة من وسائل الإعلان يجب الاهتمام بها والاستفادة منها في كل النواحي سواء إ

كانت اقتصادية أو اجتماعية أو سياسية أو وطنية أو تنموية أو توعوية أو إرشادية أو تذكرية أو 

،  لتكلفةعلى الوصول إلى الأهداف مع تقليل ا والتأثيراقناعية لأنها تساعد من خلال السرعة 

 .(2008،عبد العظيموبصفة خاصة أذا تم استخدامه كأداة مكملة للجهود التسويقية )

  مشكلة الدراسة : 2.1.1

إيجابية نحو  اتجاهاتمن خلال تكوين وذلك ثر على سلوك الأفراد، يؤ  لإعلان الالكترونيان إ      

التسويق وذلك عبر  السلع والخدمات وكذلك محاولة تغيير الاتجاهات السلبية تجاه السلع والخدمات

ولقد  .العلامات التجاريةبناء صورة ذهنية جيدة عن م الإعلان عبر الانترنت لستخدالذي ي الالكتروني

اسة موضوع الإعلان وأثره على اهتمت المؤسسات والمنظمات في الدول المتقدمة اهتماما كبيراً بدر 

ومدى تأثير  اتجاهات سلوك الأفراد ودور ذلك في التأثير على مراحل عملية تبني المنتجات الجديدة،

فظهرت بحوث ودراسات  تبني،الفي تعديل العلاقة بين الاتجاهات ومراحل عملية  الديمغرافيةالعوامل 

 & Kumar 2013) :هذا الموضوعدراسة الذين تطرقوا لالباحثين و  الدارسين ومنعديدة في هذا المجال 

Burney, 2001, &Feneeh, O cass, 2001&Vihonen, 2013)                  
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، تطرقوا لموضوع الإعلان ارسين والباحثين في الدول العربيةكما أن هناك العديد من الد     

و  ،7200النونو، و  2008؛الضمور، العلوانالالكتروني وأثره على اتجاهات سلوك الأفراد. مثل: )

 .(م2011 ،والحجاز 2011،القيس؛ ابوخرمة

وبالرغم من أهمية دراسة الإعلان الالكتروني وأثره على اتجاهات سلوك الأفراد، فإنه بالنظر      

ك انخفاضا نسبياً في الدراسات التي تناولت دراسته في لإلى الدراسات السابقة يلاحظ أن هنا

ن مؤسسات الأعمال  يجد السودان، فلم لم تهتم بدراسته كما  السودانيةالاهتمام المتعمق والكافي، وا 

دراستين تطرقتا لهذا  الكإن هنففي حدود علم الدارس فاهتمت به مؤسسات الدول المتقدمة. 

م( التي تناولت موضوع اتجاهات عملاء المصارف نحو خدمة 2011دراسة )محمد،  الموضوع هي:

تطرقت لموضوع اتجاهات المستهلكين نحو الإعلان  التيم(2014)إدريس, دراسة و . الصراف الآلي

 التقليدي.

 الالكتروني الإعلانبعض الدراسات تناولت  أننجد  ،الدراسات السابقة من خلال استعراض     

وهناك بعض الدراسات تناولت موضوع تبنى الخدمات الجديدة  (2011القيس،؛ ابوخرمة)فقط 

إنه في حدود علم الدارس لا توجد دراسات تناولت هذا ف أما في السودان.(2008العلوان؛ الضمور، )

في الجامعات السودانية وخصوصا في جامعة السودان، سواء في  ،الموضوع بصورته الحالية

ة الإيداع النقدي في موضوع الإعلان الالكتروني أو في موضوع تبنى الخدمات الجديدة )خدم

( التي تناولت اتجاهات العملاء نحو خدمة 2011ما عدا دراسة )محمد،  (A.T.M.الآليالصراف 

في أن هذه الدراسة تناولت  الدراسة والدراسات السابقة الاختلاف بين هذه يكمن. الصراف الآلي

السابقة لم  الدراسات نا  الإعلان الالكتروني وأثره على مراحل عملية تبني المنتجات الجديدة و موضوع 
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خدمة الإيداع النقدي في الصراف الآلي كخدمة ن هذه الدراسة تناولت موضوع إ كما تتطرق لذلك.

تلعبه هذه  الذيالكبير  ونظرا للدور .الدراسات السابقة الموضوع في م التطرق لهذاتيلم و جديدة 

قليل وقت الحصول على الخدمات الجديدة للمستهلك من حيث تقليل تكلفة الحصول على الخدمة وت

  هذا الموضوع  فيمزيد من الدراسات والبحوث الستوجب ي هذافإن مكان،  وزمان  الخدمة وفى أي

  من خلال التساؤلات التالية: تبرزوبناءً على ما تقدم فإن مشكلة البحث 3.1.1 

 لإعلان الالكتروني .لهو مستوى أدراك عملاء المصارف  ما -1

 .المصارف نحو الإعلان الالكتروني مواقف عملاء هي ما -2

 من قبل عملاء المصارف. الآليدمة الإيداع النقدي في الصراف هو مستوى تبنى خ ما -3

 )خدمة الإيداع النقدي في الصراف الالى(هل الإعلان الالكتروني يؤثر في تبنى الخدمات الجديدة  -4

 المستهلكين لتبنى الخدمات الجديدة . تجاهاتاهل الإعلان الالكتروني يؤثر في  -5

 الصراف الالى( في النقدي الإيداع)خدمة مراحل عملية تبنى الخدمات الجديدة  فيهل الاتجاهات تؤثر  -6

 وتبنى المنتجات الجديدة . الالكتروني الإعلانهل الاتجاهات تتوسط العلاقة بين  -7

 هل العوامل الديمغرافية تعدل العلاقة بين الاتجاهات ومراحل عملية تبنى المنتجات الجديدة  -8

 الدراسة: أهداف4.1.1 

 :إلى تحقيق الأهداف التاليةالدراسة  هذه فتهد

 . الالكتروني لإعلانلعملاء المصارف  أدراكمعرفة مستوى  -1

 .الالكتروني الإعلانفهم مواقف عملاء المصارف نحو  -2
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 المصارف . عملاء  من قبل  الآليالنقدي الصراف  الإيداعالتعرف على مستوى تبنى خدمة  -3

يــداع النقــدي فــي الصــراف )خدمــة الإمعرفةةة هةةل الإعةةلان الالكترونةةي يةةؤثر فةةي تبنةةى المنتجةةات الجديةةدة  -4

 (الآلي

 فهم هل الإعلان الالكتروني يؤثر في اتجاهات المستهلكين نحو تبنى الخدمات الجديدة  -5

 معرفة تأثير الاتجاهات نحو مراحل تبنى المنتجات الجديدة . -6

 الجديدة.المنتجات فهم هل الاتجاهات تتوسط العلاقة بين الإعلان الالكتروني ومراحل عملية تبنى  -7

 التعرف هل العوامل الديمغرافية تعدل العلاقة بين الاتجاهات والإعلان الالكتروني . -8

 الدراسة : أهمية 5.1.1

ها العلمية سيتم دراستها وعلى قيمت التيالظاهرة  أوالموضوع  أهميةعلى  دراسةال أهميةتتوقف       

 علميةمن نتائج  دراسةالحققه ت أنيمكن  مالين والمجتمع لدراستها وعلى ئو وعلى مدى احتياج المس

ثراء تمثل ان تتمثل في تقديم حلول لمشكلات قائمة في الميدلية وعم لتراث العلمي،ل إضافة جديدة وا 

 توضيح ذلك على النحو التالي:يمكن . و لين وصناع القرارئو بما يساعد المس

 :نظريةال الأهمية -1

وأثره على  الالكتروني الإعلان لفهم المزيد عن تهامحاولفي  الدراسةة لهذه نظريتبرز الأهمية ال      

ة الإيداع النقدي في الصراف ومراحل عملية تبنى تكنولوجيا المنتجات الجديدة )خدم اتجاهات

حدود  فينه إحيث  للمعرفة إضافة أن تمثله منيؤمل  كما تبرز أهمية الدراسة فيما (.A.T.M.الآلي

 هذا لحظة اختيار بالجامعات السودانية هذه الدراسة موضوع تناولتدراسة   توجدلا الدارسعلم 
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كما أنها تعتبر مساهمة  في هذا المجال، نموذج جديد ضافةلإ هذه الدراسة حيث سعت الموضوع،

 .بهذا المجاللمهتمين يمكن أن تفيد الأكاديميين وا
 :العملية الأهمية -2

من فهم دور الإعلان الالكتروني على سلوك مزيد ل القرار والمدراء ومتخذيتفيد صناع       

تفيد كما  .الآليالصراف  المستهلكين نحو تبنى المنتجات الجديدة وخاصة خدمة الإيداع النقدي في

المؤسسات الإنتاجية والخدمية والمؤسسات التسويقية للاستفادة من تأثير الإعلان الالكتروني عبر 

وأيضا  .وقت وبأقل تكلفة يعتبر وسيلة سريعة للوصول للعملاء المستهدفين في أسرعالانترنت لأنه 

كما  .والتسويقية تعتبر مفيدة للمؤسسات الإعلامية والإعلانية المتخصصة في الخدمات الإعلانية

وخاصة خدمة  الآليالمستهلكين نحو خدمة الصراف تساعد المؤسسات المصرفية لفهم اتجاهات 

نتاج وتسويق السلع والخدمات لمعرفة وفهم عملية بإلمؤسسات التي تهتم وأيضا تفيد ا دي.الإيداع النق

إلى أنها  ضافةبالإعملية التبني.مراحل  التبني للمنتجات الجديدة ومراحلها التي تمر بها وما هي أهم

متخذي القرارات في المؤسسات لمعرفة دور العوامل الديمغرافية في تعديل العلاقة بين  تساعد

كما أنها تفيد . (الآليتجات الجديدة )خدمة الصراف الاتجاهات وبين مراحل عملية تبنى المن

 .عبر الانترنت الالكتروني الإعلانصين لمعرفة اتجاهات المستهلكين وعملاء المصارف نحو لمختا

 : للدراسة  الإجرائية المصطلحات6.1.1 

  (Internet advertising)  .الانترنتعبر  لكترونيالإ  الإعلان

الزبون  إقناعالخدمة بغرض  أووسيلة اتصال الكترونية لنقل المعلومات الخاصة بالسلعة هو      

 (2011،بقرار الشراء للسلعة. )ابوخرمة
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 (2011,بوخرمةأ) لعرض المنتجات والتعريف بهاتلفة وتصاميم مخ أنماط هو :الإعلاننوع 1- 

تكون متناسقة وجذابة لحث الزبون على  والتي وألواننصوص وصور  هي: الإعلانخصائص 2- ( أ)

 (2011)ابوخرمة ,الإعلانالضغط على 

 الأثر لإحداثكافية معينة و لفترة زمنية  الالكتروني الإعلانعرض  هي :الإعلانمدة عرض 3- ( ب)

 .(2011’بوخرمةأ)الإعلاني 

اختيار مواقع تليق بالمنتج المعلن عنه وان تكون  هي :الإعلانيظهر عليها  التيطبيعة المواقع 4- ( ت)

 (2011،بوخرمةأ) إيجابي تأثيرهذه المواقع ذات 

 (Attitudesمفهوم الاتجاهات )5-
 مسبقا للاستجابة بطريقة محددة أاستعداداالوقت نفسه  فيموقف يمثل  أومفهوم هو       

يرفضون  أوكان المستهلكون سيقبلون  أذاتسعى بحوث الاتجاهات لتحديد ما و  (2014إدريس،)

 .(2012الفكرة المقترحة للمنتج الجديد)ابوالنجا،

 adoption processالتبنيعملية 6-

 أو ،والمراحل منذ سماعةة من الخطوات عملية ذهنية يمر بها المستهلك خلال مجموع هي      

. استخدامهعدم  أوومنظم  دوريقرار الاستخدام هذا المنتج بشكل  إلىوصولا  ،معرفته بالمنتج الجديد

 (2008؛الضمور،)العلوان

  The adoption stageالتبنيمراحل عملية 7-
التقييم، التجربة، هي مراحل يمر بها المستهلك للوصول إلى التبني وتتمثل في: المعرفة، الاهتمام، 

وصولا  متسلسلةبخمس خطوات  في مراحل عملية التبني الغالب يمر المستهلك فيالقبول والتبني، و 

مواقف  فيحدثت  التيكافة التعديلات  التبنيوتتضمن مراحل  ،رفض المنتج الجديد أوقرار قبول  إلى
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لها  أو ،الجديدة حتى لحظة تبنيهم لهفكرة ال أومعرفتهم بالمنتج الجديد  أومن لحظة سماعهم  الأفراد

فق خصائصهم الديمغرافية الجديدة تتباين و  الأفكار أو للأشياء الإفراداستجابات  أن.ومن المعروف 

 قد لا وآخرون ،متأخرةقد تكون استجابتهم  وآخرون ،بعضهم يستجيب مبكرا أنوذلك  ؛والنفسية

 :تبدأ التبني( وان مراحل عملية سنة نشر وجدت لا، خرونآى و . )علالإطلاقعلى  يستحبون

 وفيها يصبح الفرد على علم بوجود الابتكار ولكن  (awaress) الإدراك أومرحلة المعرفة  ":أولا

 (7200،لاتتوافر لديه معلومات عنها )النونو

هذه المرحلة يبحث عن مزيد من المعلومات عن  فيالفرد ( interestمرحلة الاهتمام ) -ثانيا:

 (2007’تعطيها الخدمة الجديدة .)النونو أنيمكن  التيالابتكار ومن خلال البحث عن فوائد 

تم تجميعها  التيويقوم المستهلك بالاعتماد على المعلومات  (evaluationمرحلة التقييم ) -ثالثا:

 (2008،؛الضمور )العلوان الخدمي المنبهلديهم وبتحليل السلبيات والايجابيات 

 بالإمكانكان  أذاتجربة الخدمة الجديدة ) إلىيلجاء المستهلكين ( trialلمرحلة التجربة ) -رابعا:

سحب  أومطعم  فيتجربتها على نطاق ضيق( كتذوق وجبة غذاء  أوتجزئة الطلب على الخدمة 

يداعهصغير  نقديمبلغ   ( 2008،؛الضمور)العلوان يلالصراف الآ في وا 

ستعمال هذه المرحلة قراره بالا فيويتخذ الفرد  (adoptionوالقبول ) التبنيمرحلة  -خامسا:

 .(2008المنتظم للابتكار )النونو،

 الخدمة الذاتية: تكنولوجيامفهوم 8-

 يتلامها بالاعتماد على نفسه دون ايريد واس التيالخدمة  أنتاجتمكن المستهلك من  التيالتقنية 

 (2008،؛الضمورمقدم الخدمة)العلوان  أوف مساعدة من موظ



124 
 

محوسب  الكترونيجهاز (A.T.M-Automated Teller Machin)  :يللصراف الآمفهوم ا9-

عبر  رئيسيمرتبطة بمركز  الأجهزةحيث تكون جميع ، على مداخله أويوضع خارج فروع المصرف 

وكذلك تستخدم معظمها داخل  ،أخرىخدمات  إلى بالإضافة ،كة الكترونية متطورة لسحب النقودشب

ساعة وعلى  (24المؤسسات التجارية لشراء السلع والخدمات. ويعمل بها كوسيلة لخدمة العميل )

 (2007،؛الضمور)العلوان  الأسبوع أياممدار 

 : الدراسة تنظيم 7.1.1 

 ويحتوي على الإطار المنهجي، :الأولالفصل  تتكون هذه الدراسة من خمسة فصول :

 هأنواع ،هخصائص ،تعريفه ،مكوناته: الإعلانويشمل  ،النظري الإطار:الثانيالمقدمة.الفصل 

 ،هاشكيلالعوامل المؤثرة على ت ،هاخصائص ،هاعريفت ،اهاتمكون الاتجاهات: كما يتناول ،ه،وسائل

غير فئات  ،فئات المتبنيين ،مراحلها ،هانماذج ،هاتعريف، التبنيعملية ل ،ويتطرق أيضاً  ،هاقياس

سلوك  نظرية وأخيراً يتناول .التبنيالعوامل المؤثرة على عملية  ،خصائص المتبنيين ،المتبنيين

جراءات الفصل الثالث إما أهميته،و  سلوك المستهلك المستهلك، تعريف : يتكون من منهجية وا 

 التي الإحصائيةوالمعالجة  ،وكذلك قياس المتغيرات الدراسة ،ومجتمع وعينة الدراسة ،الدراسة

كل متغيرات الدراسة ليستعرض تحليل البيانات ف ما الفصل الرابع:أ.تحليل النتائج فياستخدمت 

 أما.تحليل الارتباط والانحدار ،التحليل الوصفي ،حليل الاعتماديةت ،تمل على )البيانات الشخصيةويش

 الملاحق.و  والمصادر ،على التوصيات ومناقشة النتائجمل تيشالفصل الخامس ف
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 الفصل الثاني

 الإطار النظري

 مقدمة : 0.2 

يتناول هذا الفصل عرضا مفهوم الإعلان الالكتروني وتعريفه خصائصه وأنواعه وأهدافه         

.كما يتناول الاتجاهات مفهومها وتعريفها وخصائصها ومكوناتها ونماذجها وقياسها والعوامل المؤثرة 

ها .كما يشتمل فيها .كما يشتمل على مراحل عملية تبنى المنتجات الجديدة ومفهومها وتعريفها ومراحل

وأيضا يتناول تفسير العلاقات بين  على نظريات سلوك المستهلك ونظريات تبنى المستحدثات .

 . رها في عملية مراحل عملية التبنيالإعلان الالكتروني وبين الاتجاهات وأث

 :مهيدت.1.2

ن الانترنت كوسيلة أعلانية هي تعتبر من أهم الوسائل الإعلانية والأسرع انتشارا في الوقت إ

الحاضر ويزداد دورها في المستقبل لأنها سريعة الوصول إلى الجمهور المستهدف وبتكلفة اقل وفى 

يدة وقت أسرع والوصول لكافة سكان الكرة الأرضية أين ما وجدت الاتصالات وهى تتميز بميزات عد

مقارنة مع الوسائل الإعلانية الأخرى وهى تتيح للمستهلك أو متلقي الإعلان أمكانية المقارنة بين 

مكانية   خصائص السلعة وموصفاتها ومكانها وكل شيء يخص السلعة أو الخدمة أو الشركة  وا 

أتمام  يوالتفاوض والشراء ودفع الثمن , اللحصول على عينات أو كتيبات أو كتالوجات توضيحية 

عمليات البيع و الصفقات والتواصل المستمر حتى بعد عملية البيع وتوفر كل متطلبات  الوسيلة 
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صوت وصورة وحركة وتواصل وتفاوض وشراء وتواصل ما  أينية لتوصيل الرسالة الإعلانية الإعلا

ة توفر مكان أنت فيه لان الوسائل الاتصالات الحديث أيمن  أيبعد البيع مستمر وفى كل للحظة )

ذلك(. يجب على الشركات والمؤسسات الأعمال والمنظمات بشكلا عام يجب الاهتمام والاستفادة من 

هذه الوسائل في إنجاح الإعلام وتوصيل الرسائل الإعلانية المراد توصيلها وعكس الصورة الذهنية 

ية المطلوبة التي هي في الايجابية للمنتج وللبد أو الجمهور أو الإمكانية في التأثير في الصورة الذهن

 لخبراءنهاية مراحل التأثير تكون  تغير في سلوك الفرد ايجابيا تجاه الشئ المعنى بالإعلان "يمكن 

جيدة عن علاماتهم  التسويق الالكتروني استخدام الإعلان عبر الانترنت لبناء صورة ذهنية

أن هذه الوسيلة المهمة من وسائل الإعلان يجب الاهتمام بها والاستفادة منها  (.2008العظيم،)عبد

في كل النواحي سواء كانت اقتصادية أو اجتماعية أو سياسية أو وطنية أو تنموية أو توعوية أو 

على الوصول إلى الأهداف مع  والتأثيرإرشادية أو تذكرية أو اقناعية لأنها تساعد من خلال السرعة 

التأثير على الوصول إلى الأهداف مع تقليل  و التكلفة لأنها تساعد من خلال السرعةتقليل 

 (2008التكلفة."وبصفة خاصة أذا تم استخدامه كأداة مكملة للجهود التسويقية )عبد العظيم،

 :الانترنت عبر الالكتروني مفهوم الإعلان .2.21

، أصبحت شبكة الانترنت ظاهرة واسعة ألانالجديدة التي يعيشها العالم في ظل الثورة الاتصالية 

علام جديدة ومؤثر  سرعة وتتميز بال ،تربط سكان العالم بعضهم البعض ،ةالانتشار ،ووسيلة  اتصال وا 

( وجد المعلنون إمامهم وسيلة 2010وتعم كل جوانب حياتنا )بخيت، ،الفائقة والضخامة المتناهية

، حيث 1994الانترنيت بالظهور عام نات ، فقد بدأت إعلال بالجمهورجديدة للاتصا

 netscape، كما يعتبر1994أول لافته أعلانية لها على الانترنت في أكتوبر   hotwiredوضعت
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 1994حيث تم وضعة في نوفمبر  web browserأو مستعرض للصفحات الموجودة على الشبكة 

، لكنه اكتسب التقليدير الانترنيت على مفهومه (. حافظ الإعلان كنشاط ترويجي عب2007)نضال،

ة، ؛ التي منحتها إياه هذه الوسيل، والتقنيات الجديدةالوقت جملة من الخصائص الاتصاليةفي نفس 

 .(2010ويعرف تطورات مشهودة.)شفيق، ،ليقتحم عالما الشبكي المفتوح

 عبر الانترنت أو الإعلان الالكتروني  الإعلان2.2.2 

 مع الإعلام التقليدي في المفهوم جديد من الإعلام يشترك  الإعلام الالكتروني"هو عبارة عن نوع

وما يميزه عن الإعلام التقليدي انه يعتمد على وسيلة جديدة من وسائل  ،والأهداف ،والمبادئ العامة

بهدف إيصال المضامين المطلوبة  ،الاتصال التقليديالإعلام الحديثة وهى الدمج بين كل وسائل 

ه دون تبطريقة الكترونية بح ،المختلفة الإعلامية ، عبر الوسائلكبرأبطريقة ومؤثرة  ،شكال متمايزةأب

لمطابع وغيرها بطرق تجمع بين النص والصورة ا ،ى الوسائل التقليدية كمحطات البثاللجوء إل

ن الإعلامية التي والتي ترفع الحاجز بين المتلقي والمرسل ويمكن أن يناقش المضامي .والصوت

فالإعلان عبر الانترنت تخطى كل . (2010ة الموقع أو مع متلقين آخرين )شفيق,ر ادإيستقبلها أمام 

منخفض ،يث أصبح موجها إلى جماهير عالمية،حكان يعانى منها الإعلان التقليديالسلبيات التي 

( ويعتبر الإعلان 2011(،أكثر تفاعلية وممتع)بوباح،، مفصل على مقاس الزبون )مشخصنالتكلفة

الانترنت من أكثر وسائل الترويج جاذبية وانتشار في ظل الاتجاه نحو التسويق  الالكتروني عبر

( أصبح الإعلان الالكتروني جزاءا لايتجزأ من المشاريع الإعلانية 2005،عبد الغنىالالكتروني )
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وان الإعلان الالكتروني يعطى أفضل  ،أفضل النتائج وأسرعها للمعلنين والمسوقين والباحثين عن

 كثر فعالية لترويج الحملات الإعلانية المختلفة.ى المستوى القريب أو البعيد والأعلالنتائج 

يسجل الإنفاق على قطاع الإعلان الرقمي أو ما يعرف بالإعلان الالكتروني في بريطانيا مثلا 

، متقيدا من الإقبال المتزايد 2007بعد أن سجل تراجعا في عام  ،رتفاعا كبيرا خلال العام  الجاريا

على الفيديو في أوساط المستخدمين ومستغلا كذلك توسع شريحة النساء اللواتي تستخدمن 

بينما يتميز  ،لما تمثلنه من قوة شرائية وازنة ى فئة النساء بأفضلية لدى المعلن نظراحظوتالانترنت،

 الإعلان على الانترنت بخصائص تجعل منه منافسا شرسا لوسائل الإعلام التقليدية الأخرى.

% وتهدد هذه 38من المتوقع أن يحقق قطاع الإعلان الرقمي خلال العام الجاري ارتفاعا بنسبة و 

التوقعات التي أعلن عنها مكتب الإعلان الرقمي حصة التلفزيون والصحافة الورقية من الكعكة 

لمميزات ألا أن ا ،تربع على عرش العائدات الإعلانيةالإعلانية ،فعلى الرغم من أن التلفزيون لطالما 

المعلومات عن التي يتسم بها الإعلان الالكتروني من قدرة على التفاعل وسهولة في الحصول على 

تضعه في مكان منافس لوسائل الإعلام التقليدية التي تبقى محددة بالوقت وكذلك  ،المنتج بنقرة واحدة

مليون جنيه  7.9 ت بقيمةسجل مدخول الانترنت من الإعلانا ،2007ومقارنة مع العام  .حجملبا

%( 41) 2006وشكل هذا الرقم انخفاضا بسيطا عما حققه قطاع الانترنت عامي  ،استرلينى

سجل قطاع الإعلان  ،%4.3ق الإعلان ككل ارتفاعا نسبة %(.وقيما حقق نطا66) 2005و

ر %متخطيا بذلك نسبة نمو القطاع اجمع.كما توقع الخبراء أن الإعلان عب38الالكتروني نموا قدره 

 (2009الانترنت سيحقق نجاحا كبيرا في القترة المقبلة )عبد الله،
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 شبكة الانترنت كوسيلة إعلامية3.2.2 

تعتبر الشبكة الدولية للمعلومات من الوسائل الإعلامية المؤثرة في توصيل المعلومات حيث تساهم 

عالم الخارجي والدولي هذه الشبكة في ربط جميع مؤسسات المجتمع المحلى الحكومية والأهلية مع ال

( ثورة معرفية في ( لقد احدث ظهور شبكة المعلومات العالمية )الانترنت2011)شريتح، والإقليمي

الإعلامية وقلبت العالم رأسا  مفاهيم كثيرة تتصل بالعمليات هير والإعلام وغ ،مجال الاتصالات

ظهار  ،عقب حيث أمكن لها إطاحة العديد من المفاهيم والنظريات والتيعلى ظلت لسنوات عديدة وا 

الجديدة بما فيها وسائل الأعلام التي حاولت أبعادها  ،ديدة تحاول تفسير عمليات الاتصالمفاهيم ج

في شكلها التقليدي ونقلها إلى عالم الكتروني جديد حيث أصبح من الممكن ظهور توقعات تشير إلى 

تعتبر  (م2008قدواح، )قرب انتهاء حضارة الورق ليحل محلها ما يسمى بحضارة الوسائط المتعددة 

لها المنظمة وذلك من خلال الصفحات الإعلانية في المواقع الانترنت احدث وأسرع وسيلة تستعم

الخاصة بمنتجاتها على الانترنيت. ومن فوائد شبكة الانترنيت على المنظمة أنها تسمح لها بالقيام 

بعدة وظائف وبنفس الوسيلة كالاتصال بأفراد الجمهور ومعرفة أرائه واتجاهاته وعرض السلع 

ستهلك من خلال الانترنيت بالاتصال الشخصي مع المنظمة والتحاور والخدمات المختلفة،ويتمكن الم

معها ،وتقديم أمر شراء بعد المقارنة بين مختلف أسعار المنتجات المعروضة في أطار ما يسمى 

 (2008بايه،؛ بالتجارة الالكترونية.)قنونى 

 أهمية الإعلان الالكتروني عبر الانترنت:4.2.2 

في  إقناعي، وهو عادة مات من خلال مختلف وسائل الإعلامي لمعلو يعتبر الإعلان نقل غير شخص

خدمات( أو أفكار وعادة ما يدفع له راعى معروف.أما حركة النشاط  ،طبيعته حول منتجات )بضائع
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ويزداد حجم النشاط عاما بعد عام  .في تحسن وتطور مستمرين على شبكة الانترنت الإعلاني

المنظمات التي تعتمد هذه القناة العالمية انشر إعلاناتها والترويج ،ويتزايد بصورة متسارعة عدد 

 .(2011لسلعها وخدماتها وأفكارها )بوباح،

حيث " استمر نمو عدد مستخدمي الشبكة ليشمل في بداية التسعينات الناس في جميع مجالات  

المرتبطة بالشبكة من  فقد زاد عدد أجهزة الحاسب ،ط العلماء والباحثين والاكاديمينالحياة وليس فق

( والذي ساعد 2007.)نضال،1990جهاز عام  300000إلى أكثر من  1969أربعة أجهزه عام 

 Timقام  1992ففي عام  ، Theworld wideفي نمو استخدام الانترنيت أنشاء الشبكة العالمية 

benners  بيانات عالمية وهى عبارة عن قاعدة  ،العالمية أو ما يسمى بخدمة الويببإنشاء الشبكة

وقد ساعدت سهولة التعامل مع الشبكة والشكل الأنيق الذي  ،احة أمام جميع مستخدمي الانترنيتمت

وقد فاق تطور خدمة الشبكة  ،ار هذه الخدمة بسرعة مذهلةتقدمة الصفحات للمستثمر على انتش

ية كانت وراء انتشار العالمية بسرعة نموها التقنيات الأخرى. ويمكن القول أن خدمة الشبكة العالم

 1,244.449.601العالم .الانترنت على هذا النحو الهائل . حيث بلغ عدد مستخدمي الانترنت في 

)بليون ومئتان وأربعة وأربعون مليونا وأربعمائة وتسعة وأربعون ألفا وستمائة وواحد( مستخدم وذلك 

تعتبر الانترنيت احدث ( 2007.)نضال, 2007\9\30حسب أخر الإحصاءات التي أجريت حتى 

وأسرع وسيلة تستعملها المنظمة ،وذلك من خلال الصفحات الإعلانية في المواقع الخاصة بمنتجاتها 

أنها تسمح لها بالقيام بعدة وظائف وبنفس  ،ائد الشبكة الانترنت على المنظمةومن فو  على الانترنيت.

نترنت بالاتصال الشخصي مع المنظمة الوسيلة كالاتصال بإفراد الجمهور ومعرفة أرائه  خلال الا
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وتقديم أمر الشراء بعد المقارنة بين مختلف أسعار المنتجات المعروضة في إطار ما  ،والتحاور معها

 يسمى بالتجارة الالكترونية .

لتجارية لإتمام التجارة الالكترونية هي" استخدام وسائل الاتصالات والمعلومات بين الإطراف ا

( كما أن الإعلان عبر الانترنت يعطى المنظمات الالكترونية 2008،نونى ق)و  الإعمال والصفقات

فرصة لتحسين وتطوير المنتجات بشكل مستمر كما يمكنها عرض المنتجات باستخدام تقنيات برامج 

الإبعاد الثلاثة وأيضا أجراء الدراسات المفصلة حول جدوى الإعلان عبر الشبكة والاستفادة من نظم 

 (2010التسويقية الالكترونية وغيرها.....)صبرة ،المعلومات 

 علان الالكتروني عبر الانترنتبالإمقارنة الإعلان التقليدي 5.2.2 

 morganstanleyتها اسة اجر تعتبر شبكة الانترنت أسرع وسيلة اتصال نموا ففي در 

الزمني الذي استغرقه الجمهور لتبنى الانترنت كوسيلة اتصال بالمقارنة مع ثلاث  لمدىالمعرفة 

حيث تم احتساب عدد السنوات  - cable-tv-التلفاز ذات لكابل-التلفاز-وسائل اتصال )المذياع

تبين أن شبكة الإنترنت  -مليون مستخدم في أمريكا 50التي استغرقتها تلك الوسائل للوصول إلى 

مليون مستخدم وذلك لاعتبارات عدة منها التطور الهائل  50سنوات فقط لتصل إلى  5استغرقت 

بيت وكذلك الكمية الهائلة من المعلومات  أيوأجهزة الحاسوب التي  لا يخلو  على شبكة الحاسوب

التي تحتويها شبكة الانترنت ،بالإضافة إلى ما تتمتع به الشبكة من مرونة تجعل المستخدم قادرا 

على انتقاء المعلومات والبيانات التي يحتاجها في الوقت الذي يريده هو دون التزام أو تقيد بأنظمة 

كما تمكنه الشبكة في معظم الأحوال من  ،رامج التلفاز والمذياععتمدة في بالبرامج المعدة مسبقا والم

ضافة التعليقات أو المقترحات الأمر الذي فد يكون صعبا في حالة  التفاعل المباشر مع الموقع وا 
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سنة للوصول إلى نفس العدد من  38. وبالنظر إلى ماسبق نجد إن المذياع استغرق التلفاز مثلا

سنة للوصول إلى نفس العدد من المستخدمين  أما التلفاز  13لتلفاز إلى المستخدمين بينما احتاج ا

وهذا يدل على أن  ،صول إلى العدد ذاتهسنوات للو  10احتاجت إلى  cable tvذات الكابل 

 ( 2007الانترنت أسرع وسيلة اتصال نموا بالمقارنة بوسائل الاتصال الأخرى.)نضال،

 ء)المقرو  التقليدي والإعلانعبر  الانترنت  الالكتروني لانالإعبين  الفوارقيوضح  التاليول دالج

 .(يوالمسموع والمرئ
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 التقليدي والإعلانالانترنت  عبر الالكتروني الإعلانبين  قالفر يوضح  (2-1رقم ) ولدج

 المقروءة والمسموعةالتقليدية ) الإعلانوسائل 
 (والمرئية

 الانترنت                        

وسائل اتصال غير شخصية ،تخاطب الجمهور كجملة 
(mass media) 

وسيلة شخصية جدا للحصول على المعلومات الشخصية 
جدا التي يحتاجها الشخص لسبب يهمه،دون غيره اى 
أنها وسيلة لاتهتم بمخاطبة الجماعة بل تقوم على 

 (personalized mediaأساس مخاطبة الفرد )

تداعب الرغبات الكامنة داخل نفوس البشر من خلال 
 لجذب انتباه الجمهور. الإثارةاستخدام وسائل 

الصورة والنص المكتوب ،لكنها تضيف  عنصريتستخدم 
من العميل  والفوريالمعلومات والتفاعل المباشر  عنصري

 .أنفسهم،وبين العملاء 

 الضروريجعل جمهور المستهلكين هو الشرط  إن
ا .فاستخدام الصورة والنصوص المؤثرة هما لنجاحه

وسيلتها لذلك .لاتحقق التفاعل ما بين المعلن ولابين 
 .أنفسهمالعملاء 

تتحكم  أنتفيما تشاهد . والأخير الأولصاحب القرار  أنت
 هيترفضها،فالرسالة الموجهة  أوالرسالة ،تقبلها  في

 من اتجاهين .

 أولتحاور العميل ا ولاستطيعلاتتحاور مع العميل 
 التفاعل معها .

تجذب المعلومة بالفارة وحسب اختيار ورغبة العميل ومن 
تتحاور مع العميل بشكل مباشر  الآليةخلال هذه 

وتترك للعميل فرصة التحاور معها كيفما يشاء  وشخصي
 .حصرياً يريدها  التيوتزوده بالمعلومات 

 التيتترك الخيار للعميل بانتقاء واختيار المعلومات  يريد المعلن تسويقها. التيترويج للسلع والخدمات 
 الخدمة. أويريدها عن السلعة 

يحتاج العميل  أنيمكن  والتيتحميل المزيد من المعلومات المفضلة  الخدمة أوعن وجود السلعة  بالإعلانتكتفي 
 تستر. أوغموض  أيليتخذ قرار الشراء بكامل قناعته ،ودون  إليها

 يزورها المستهلكين )العملاء(على مواقع محددة. بيوتهم )مثل التلفزيون(                          فيتزويد الناس 

 (2009،اسس التسويق المعاصر ،دار صفاء للنشر والتوزيع ،الطبعة الاولي ،عمان،الاردن،عليان،ريحيالمصدر)
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 فاعلية الإعلان الالكتروني الانترنت6.2.2 

أنها تسمح لها بالقيام بعدة وظائف وبنفس الوسيلة كالاتصال  ،على المنظمةفوائد شبكة الانترنت من 

خلال  لمستهلك منليمكن و  بإفراد الجمهور ومعرفة أرائه واتجاهاته وعرض السلع والخدمات المختلفة

تقديم أمر الشراء بعد المقارنة بين و .االشخصي مع المنظمة والتحاور معه الانترنت بالاتصال

.تعتبر (2008المنتجات المعروضة في إطار ما يسمى بالتجارة الدولية. )وقنونى، مختلف أسعار

البحث عن فرص  ء منتج أو خدمة،شرا الشبكة فرصة للاكتشاف المعلومات حول موضوع معين،

، ار استخدام الشبكة كقناة إعلاميةأو تصفح الانترنت فقط لمجرد التعرف على محتواها .انتش ،عمل

، وأكثر طريقة لرسائل الإعلانية عن طريق الشبكةمامهم عدة طرق لإرسال اأن حيث وجد المعلنو 

، وهو موقع بالشركة وبالماركة التجاريةبالشركة حيث يعرف هذا ال ةشيوعا هي أنشاء مواقع خاص

الإعلان في مواقع أخرى يقوم المعلن بإيجاد رابط بين الإعلان في تلك المواقع ومواقع الشركة.تمكن 

يستطيعان الوصول  الانترنت من الوصول إلى قطاع الإعمال في أن التلفاز والمذياع لاشبكة 

إليه.تحديد السوق المستهدفة بدقة . وجود كمية من المعلومات .إتاحة أمكانية تطوير العلاقات بين 

 (2007الناس والمنظمات من خلال الخدمات التفاعلية التي تتيحها الشبكة )نضال،

 التسويق الالكتروني باستخدام الانترنت :منافع  7.2.2

يمكن القول أن التسويق الالكتروني باستخدام الانترنت قد ينطوي على العديد من المنافع والإسهامات 

.فقد يق الالكتروني عبر شبكة الانترنتسواء على مستوى المستهلين الذين يقومون بالفعل بالتسو 
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شبكة الانترنت تسويقيا لما لها من إمكانيات في الاتصال حاولت العديد من الشركات الاستفادة من 

 (2011والإعلان )ابوالنجا،

 عبر الانترنت مقارنة بالإعلان التقليدي الإلكتروني مزايا الإعلان 8.2.2  

ئهم أو تعزيزها قديم قدم إذا كان الإعلان كوسيلة لنقل الأفكار والمعلومات إلى الناس بهدف تغيير أرا

من المستغرب أن نجد شبكة الانترنت تعج بالإعلانات على اختلاف أنواعها  ،فليسالإنسان

.فلإمكانات الكبيرة المتوفرة للانترنت تجعلها من وسائل الإعلان والترويج الأكثر جاذبية وحضورا 

يختلف كليا عن الإعلان  أن الإعلان عبر الانترنت .وخاصة أذا عرفت أسراره والياته .وانتشارا

تتميز الإعلانات عبر الانترنت بالعديد من المميزات التي من  .ليست تقليدية لان الانترنت ،التقليدي

 :يتالآ (2009أبرزها :)عليان،

 الحصول على بيانات تفصيلية مستفيضة عن المنتج.-1

 . الموقعالشراء مباشرة من -2

 تقصير دورة مشاهدة الإعلان .-3

 بشكل مباشر. feed Backالحصول على بيانات التغذية الراجعة -4

 استهداف اكبر عدد ممكن من الزبائن .-5

 قياس مستويات كفاءة وفاعلية الإعلان وربطها بمستوى التكاليف -6
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 (2010صبرة،.)القدرة على أجراء التعديلات على محتويات الإعلان بشكل مباشر وسريع -7

 بناء العلاقات الاتصالات الشخصية -8

 (2011البائعين والمشترين )ابوالنجا،تبادل المعلومات بين  -9

 :عبر الانترنت الإلكتروني خصائص الإعلان9.2.2  

 إن الإعلان الإلكتروني عبر الإنترنت يتصف بعدة خصائص تتمثل في الآتي:

أن مستخدم الانترنت يرغب منذ  أيقاة راغبة بالبحث عن المعلومات الوصول إلى شريحة منت1-

وليس الإعلان مفروضا عليه كما في  ،وأن ذلك يتم بخياره ه أيعلومات .البداية بالحصول على الم

 (1998وسائل الإعلان الأخرى.)العلاق،

حيث أن خدمات الانترنت اليوم صارت متوفرة لملايين  ،كون تغطية الإعلان على نطاق دوليت2-

 المشتركين في جميع أنحاء العالم.

ويستطيع  .يريده جيدا بالإعلان ويأخذ الوقت الذي يستطيع مستخدم خدمات الانترنت أن يتمعن 3-

لكن أفضل منها حيث أن –تماما مثل إعلانات الصحف والمجلات –الرجوع للإعلان  أراد متى ما

 الإعلان يظهر بصورة مجسمة وبالألوان والحركة والصوت أيضا.

وهى  التقنية ما زالت حديثة ،ألا أن تكاليف نشر الإعلانات في هذه الوسيلة المتطورة عالية جدا لان 

الشركات  أيطية جغرافية واسعة )مقتصرة على الشركات الكبرى التي تتمتع منتجاتها وخدماتها بتغ
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؛ والانترنت لم يزل التي أسواقها كبيرة(. كما أن استخدامات الانترنت وعضويته مازالت محدودة 

 .(1998صحف والمجلات .)العلاق،وليست واسعة الانتشار مثل التلفزيون وال ،وسيلة منتقاة

شكال الإعلان الالكتروني  10.2.2   أنواع وا 

المستخدمين تزايد أعداد ونوعيات لنتيجة  وذلك تطور استخدام الإعلانات عبر الانترنتلقد       

تتضمن إشكالا أن هذه الإعلانات  (2008،عبد العظيم) الإنترنت، ويرى الموجودين على شبكة

  :مختلفة مثل

 (web siteإنشاء موقع خاص بالشركة )11.2.2 

ع الشركة موقع الشركة هو شئ مهم وأساسي وهو جوهر الحضور الالكتروني للشركة وهو يشبه موق

ومن المؤكد أن الشركة التي لها موقع كبير واسع في قلب العاصمة أفضل  الإنشائيالعادي البنائي 

من موقع شركة أخرى صغير مستأجر بعيد عن مركز المدينة وكذلك الأمر بالنسبة للموقع 

الالكتروني ذلك لأنه اكبر وأكثر من واجهة الكترونية للشركة لأنه يقدم كل خصائص الشركة 

تعتبر المواقع  (2009تتوفر فيه كل عناصر النجاح)عبدالله،ومميزاتها وتنافسيتها فيجب أن 

الالكترونية إعلان عن الشركة ومنجاتها حيث تعد هذه المواقع بمثابة واجهة متجر حيث يمكن أن 

تعتبر بعض الشركات أنشاء مواقع لها  .ن المعلومات عن الشركة ومنتجاتهايجد المستخدم الكثير م

بينما تجدها شركات أخرى وسيلة لنشر التسلية  ،ترويج منتجاتهاثابة منشورات لعلى الشبكة بم

بينما ترى شركات أخرى أن  ،ذابة قادرة على جلب الزوار إليهاوالمعلومات وتحاول تصميم مواقع ج

. فالمواقع الالكترونية دير إعمالها من خلال هذه المتاجرهذه المواقع بمثابة متاجر الالكترونية حيث ت
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إعلان عن الشركة ومنتجاتها باستثناء استخدامها كمنشورات فقد تكون وسيلة ليست فقط مجرد 

ع حيث تستقبل طلبات فقد يتم البيع عن طريق هذه المواق ،ونشر المعلومات التي تهم الزائر للتسلية

 (2007وتعليقات زوار المواقع )نضال، وأسئلةالشراء 

 :classified advertisالإعلانات المبوبة  12.2.2  

هناك الكثير من المواقع التي  ،د ما الإعلانات المبوبة في الصحفوهى إعلانات تشبه إلى ح

 yahooتعرض هذا النوع من الإعلانات مثل 

  Banner advertising يعلانالشريط الإ1.12.2.2 

يتم وضعه على اعلي  أعلانيوهو عبارة عن مستطيل  من أكثر إشكال إعلانات الانترنت شيوع ،

وقد يحتوى على ارتباطات تقود  ،لصفحات الأخرى للمواقع الإعلانيةأو أسفل الصفحة الرئيسية أو ا

،ويعد ذلك التحدي الرئيسي الذي يواجه ابتكار إعلان الرئيسية لمواقع الشركة المعلنة إلى الصفحة

نما بقدرته على دفع المستخدم الشريط حيث لاتقاس فاعليته بقدرته على مجرد جذب الانتباه،  وا 

مساحات متفاوتة لكن المستخدم ،غالبا مساحة  الإعلانيقع المعلن ويتضمن الشريط للاتجاه نحو مو 

بوصة *بوصة،ونظرا لصغر مساحته غالبا ما يوضع به الشعار المكتوب أو الشعار المصور  7

الأزرار وهو أسرع من الإعلانات للشركة المعلنة .كما يوجد شكل صغير من إعلانات الشرائط يسمى 

الشريط  حيث أن الضغط عليه يقود المستخدم إلى موقع به كل الملفات والتوضيحات الخاصة 

،ويوضع هذا الشكل على ألاف المواقع كما يقود إلى عمليات تحميل سريعة ،الإعلانيبالموضوع 

 لسببين  لان الشريطيستخدمون إعلجذب الانتباه للمنتج وبناء على ماسبق فان المعلنين 
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لمزيد من التفاصيل  الأساسيفيتجه إلى الموقع  الإعلانيضغط المستخدم على الشريط أن ي -1

 حول الماركة.

  أن يلاحظه المستخدم سواء بطريقة عابرة آو مركزة خلال تعرضه للصفحة. -2

 :شكال إعلان الشريطأومن 2.12.2.2 

 : banner advsالشريط الثابت  -1

آو  ،غط عليه كي يتجه إلى موقع المعلنويمكن للمستخدم أن يض ،من الملصق الثابت وهو مشتق

ويعيب هذا الشكل قلة قدرته على  ،ه لتقديم بعض البيانات التفصيليةيتم التفاعل مع الإعلان نفس

 جذب الانتباه بسبب ضعف حيويته.

  banner advs الشريط بالرسوم المتحركة -2 

موجود على صفحة الويب يستخدم في نشر رسالة إعلانية خاصة بمؤسسة ما،كما  أعلانيهو شريط 

 (2011يعتبر البانير بمثابة وصلات مرجعية نحو موقع هذه المؤسسة )عالية،

 لإعلاناتويعتبر وسيلة من وسائل جذب المستهلكين باستخدام برامج الإبعاد الثلاثة والمتحركة  

وتضمين هذه الإعلانات رسوم وصور على صفحات الموقع لفترة زمنية محددة وعدد معين من 

 (2010الدورات والتكرارات.)صبرة،

 تنقسم إعلانات اللافتات إلى أربع أنواع هما:3.12.2.2 

 بكسل. 468بكسل وعرضها  60يبلغ ارتفاعها  والتي full-bannerلافتات ذات حجم كبير -1
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 بكسل  234بكسل وعرضها  60ها إلى والتي يبلغ ارتفاع half-bannerلافتات ذات حجم اقل -2

 لافتات عمودية-3

 (2007لافتات على شكل مستطيل صغير.)نضال،-4

 :Button advertisingإعلانات الأزرار 13.2.2 

وهى إعلانات صغيرة مربعة أو مستطيلة ،تحمل اسم الشركة ،أو الشعار الخاص بها وعادة تستخدم 

،ويودى الضغط على هذه الإعلانات إلى تحويل الزائر إلى  netscapeمن اجل تحميل برامج مثل 

 (2007المواقع الخاص بالمعلن)نضال،

 Chatting as أو المحادثة الفورية عبر الانترنت مواقع الدردشة14.2.2 

promotional tool 

تعتبر غرفة الدردشة أو الحوار أكثر تطبيقات الانترنت سرعة وفاعلية في الاتصالات مقارنة بنظيرها 

،إذ لتي يتمتع بها البريد الالكترونيويعد من النشاطات التي تحظى بشعبية واسعة مشابهة لتلك ا

( معظم منظمات الإعمال 2012يمارس الناس الحوار على الانترنت بكثرة ولساعات طويلة .)امينة،

خاصة الالكترونية تقوم بعمليات الاتصال بزبائنها الحاليين والمرتقبين عن طريق استخدام غرف 

علام الزبائن للمحادثة عبر شبكة الانترنت قناعهم ،حيث يقوم طاقم التسويق بالعمل على جذب وا  وا 

( وتعتبر غرف الدردشة فرصة للمنظمات لكي تتيح 2010لشراء منتجات هذه المنتظمات )صبرة،

وتعتبر مواقع الدردشة فرصة للمعلنين للوصول ، ن لوضع إعلاناتهم في غرف الدردشةأماكن للمعلني

ء حيث يرى المعلنون انه هولا، إلى المستخدمين المستهدفين الذين يناقشون موضوعا معينا
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المستخدمين لديهم وقت كاف لأجراء حوار من الممكن أن يكون وقت أيضا لرؤية الإعلان والتفاعل 

بينما يرى البعض الأخر أن هولاء المستخدمين قد يكونون مشغولين بالحوار ولا يلتفتوا إلى  معه،

لكنها ( وهيا من الوسائل المتاحة للترويج على الانترنت، 2007الإعلان على الإطلاق)نضال،

 .(2009ص في التعامل معها )الزعبى،تتطلب مزيدا من الحر 

 :  Sponsorshipإعلان الرعاة15.2.2  

وهى شكل من الإشكال الجديدة للترويج عبر الانترنت .والتي تقوم فيها الشركة برعاية بعض 

تقوم بها  مثل الرعاية التي الموضوعات أو القضايا الخاصة التي يتم عرضها من خلال برامج معينة.

الموجودة  المالية أو الرياضية حيبعض الشركات لنشرات الإخبار أو للبرامج المتخصصة في النوا

ويجب أن يتم التنويه هنا على أهمية استخدام تلك الأشكال المتعلقة  .على مختلف مواقع الويب

قديم المعلومات أو ، وذلك حتى يمكن تا وتحديدها بدقةبالرعاية على مواقع ويب معينة يتم استخدامه

يقوم المعلن برعاية جزء من صفحة أو عدة و  (2008الخدمات المناسبة للجمهور )عبدالعظيم،

( 2007صفحات من موقع الناشر لعرض الإعلان عن المنتج الذي يريد الترويج له )نضال،

ية رعاوبموجب هذا النمط تسمح أدارة الموقع لإحدى الشركات التي ترغب في الإعلان عن نفسها ب

 (2011أن ترعى احدي زواياه )عالية، أي ،هذا الموقع أو برعاية جزء منه

 :syndicatal content المحتوى المتزامن 16.2.2 

وفى هذا النوع من الإعلان يقوم المعلنون برعاية الموقع ذات المحتوى القصصي ,فالإضافة إلى 

وكذلك الرسوم المتحركة خلال   full-screenأظهار المنتج في الإعلان يتم استخدام الشاشة كلها 
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القصة التي يدور حولها الموقع متناسبة مع طبيعة المنتج الذي يتم الإعلان عنه حتى يستطيع 

 .(2007الإعلان جذب انتباه المستخدم.)نضال،

 الإعلان جزء من محتوى الناشر:17.2.2 

وبالرغم من الفصل بين الإعلان ، فى هذا النوع من الإعلانات يظهر الإعلان في صفحة الناشر

ستطيع الزائر تمييزه من المواد المنشورة وخاصة عندما يصمم الناشر ي ألا انه قد لا والمادة المنشورة

المعلومات وليس  عنوبما أن الانترنت هو مكان للبحث  ،بشكل يتناسب مع المواد المنشورة الإعلان

يعتبر طريقة جيدة لجذب انتباه المستخدم الإعلانات فان الإعلان مع المواد المنشورة 

 (2007نضال،(

 :  Push technologyتقنية دفع الإعلان 18.2.2 

إلى تبنى  على أساس طلب المستخدم   pullأن الشبكة بطبيعتها تعتمد على تكنولوجيا السحب 

معلومات بينما تعتمد تكنولوجيا الدفع على إرسال ، لصفحة معينة من الشبكة قبل وصولها إليه

لحساب المستخدم بدون طلب المستخدم لها وهى التكنولوجيا التي تعتمد عليها الوسائل واسعة 

 (pushالانتشار حيث ترسل المعلومات بغض النظر على طلب المستقبل أو رغبته في تلقيها )

نترنت وتستخدم وهى سياسة تسويقية تهدف إلى دفع المعلومة نحو مستخدم الا (2007)نضال،

ن المصلحة بل يكفى أن يسجل نفسه ضم ،بطريقة مباشرة دون أن يطلبها ،ولوجيا ملائمةتكن

 (2011ليستقبل بانتظام معلومات حول المواضيع المختارة)عالية، ،المطلوبة ويحدد رغباته
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   search engine محركات البحث:19.2.2 

تهتم بفهرسة المواقع بطريقة  ،الانترنتع الالكترونية على شبكة ألا مواق يمحركات البحث ماه     

من خلال ما يعرف بالكلمات المفتاحية أو الكلمات  ،سهل معها الوصول إلى هذه المواقععملية ،ي

  .(2011الدليلية )سليمان،

ن الكم الهائل للمعلومات على الشبكة خلق الحاجة إلى ضرورة وجود برامج تساعد في البحث إ     

 (.2007)نضال ، yahoo،googleعن المعلومات وهذا ما أدى إلى ظهور محركات البحث مثل 

هو برنامج يتيح للمستخدمين البحث عن كلمات محددة ضمن مصادر الانترنت المختلفة فالمحرك 

(. حيث يستطيع المستخدم أثناء بحثه عن المعلومات إدخال كلمة أو عبارة متعلقة 2009)عبدالله،

بموضوع البحث ,ومن ثم تقوم محركات البحث بإيجاد معلومات أو عناوين مواقع متعلقة بالموضوع 

المطلوب ولهذا السبب تشهد محركات البحث زيارة عدد كبير من المستخدمين شهريا وقد أدرك 

أهمية الإعلان في المواقع فهي تعتبر بمثابة بوابة لدخول المواقع الالكترونية الأمر  المعلنون بسرعة

يعتبر رفع ترتيب الشركة في قائمة نتائج البحث التي تقوم  الذي دفعهم إلى الإعلان في هذه المواقع

حيث  بها محركات البحث من الأمور الهامة التي تؤخذ بالاعتبار أثناء تخطيط الحملات الإعلانية

ن أن المواقع الالكترونية التي تظهر في أعلى القائمة وخاصة في أول الصفحة أكثر احتمالا لزيارة م

% فقط من المستهلكين يبحثون بأكثر من الصفحات 7حيث أن  ،المواقع المذكورة بأسفل الصفحة

 .(2007الثلاثة الأولى التي تظهر نتائج البحث .)نضال,
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 e-mailالبريد الالكتروني  20.2.2  

 ة في عملية الترويج عبر الانترنتيعتبر البريد الالكتروني من احدث الوسائل المستخدم

من أشهر الوسائل الإعلانية في العلم  E.MAIL( يعد الإعلان عبر البريد الالكتروني 2010)صبرة،

كما  ،عددهم يوما بعد يومالذين يتضاعف كونه يصل إلى شريحة كبيرة جدا من مستخدمي الانترنت 

ذلك أن ما يميز  ،هو جديد حول العالم لعة على كل ماتعد هذه الشريحة من الشرائح المثقفة والمط

هي ضمان وصولها إلى المستهلك شخصيا ومباشرة مما يترك –هذه الوسيلة الإعلانية عن غيرها 

الإعلانية وأكثرها نشرا وتنوعا لأنه الأثر الكبير في نفس المستهلك فضلا عن أنها من ارقي الوسائل 

عبارة عن إعلان خاص بالشركة على احد مواقع الانترنت مع اختيار الموقع الذي يتم الإعلان عليه 

( يمكن استخدام 2009من خلال الخطة التسويقية التي يتم تنفيذها من خلال أدارة التسويق )عبدالله ،

 ج معين أو طلب فواتير شكلية أو إرسال طلبياتالبريد الالكتروني في طلب معلومات حول منت

، وبالتالي فالبريد الالكتروني حل محل الاتصال التقليدي من هاتف للموردين أو تأكيدها أو إلغائها

حيث أشارت التقديرات إلى أن الإنفاق الشركات على  .(2011وفاكس ورسائل بريدية )عالية ،

،  2005بليون دولار سنويا خلال عام  7.3إلى حوالي التسويق باستخدام البريد الالكتروني وصل 

وتجدر الإشارة  .1999مليون دولار سنة  164وذلك في الوقت الذي كان فيه هذا الرقم يبلغ حوالي 

، سوف تجعل المسوقين يقومون بتصميم الة داخل بيئة البريد الالكترونيهنا بان التنافس بصورة فع

، مراعاة للنواحي الشخصية لمستقبلها. حيث الحركة، التفاعلية ونية تتصف بالثراء منرسائل الكتر 

ل فعال على الجمهور الذي ومن ثم تخرج في النهاية في شكل رسائل صوتية ومرئية مؤثرة بشك

 (2008)عبدالعظيم ، تستهدفه
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  أهداف الإعلان الالكتروني :21.2.2 

توفير معلومات أو قد يكون الهدف  أن الهدف من الإعلان متعدد الإغراض فقد يكون الهدف منه هو

 منه هو تغيير الميول والاتجاهات لإقناع المستهلك على اقتناء سلعة معينة .

( في كتاب "توضيح أهداف الإعلان للوصول إلى نتائج أعلانية قابلة  (Dutka&colleyويصف 

 :( أهداف الإعلان إلى ثلاثة أنواع رئيسية(Dagmarللقياس "والمعروف اختصارا ب 

  Informative advertising ألإبلاغيالإعلان  -1

والتي تعتمد على السلعة كسلعة وليس كعلامة تجارية  ،النوع المرحلة التمهيدية للسلعة ويفيد هذا

أن الهدف  ،قديم السلعة من دورة حياة المنتج،فهذا النوع من الإعلان يكون فاعلا في مرحلة ت

 .وتعريف المستهلكين بالسلعةأبلاغ يركز على  يالإعلان الابلاغ

  persuasive advertising  ألإقناعيالإعلان -2

عندما يكون للشركة هدف تكوين  ،علان مهما في المرحلة التنافسيةويكون هذا النوع من الإ

 وان اغلب الإعلانات تتكون ضمن هذا النوع . ،ئي  على ماركة محددة من منتجاتهاطلب انتقا

 reminder advertising ألتذكيريالإعلان  -3

وخصوصا في الأسواق التنافسية التي  ،ي محاربة عادة النسيان لدى الناسيستخدم هذا النوع ف

ولهذا النوع  ،لمتشابهة في خواصها واستخداماتهاتكثر فيها الأنواع المختلفة من السلع والخدمات ا

 ( 2012ورى،من الإعلان أهمية في مرحلة النضوج من دورة حياة المنتج .) الجب
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ويهدف هذا النوع إلى محاولة تذكير المستهلك بان المنتج الذي قام باستخدامه من قبل لايزال 

 (2009موجود في الأسواق وانه يحتوى على خصائص فريدة وان له منافع متعددة)بن طاطة ،

أثير على يمكن القول أن الإعلان يعمل على تغيير المكون السلوكي لاتجاهات الأفراد من خلال الت

كد أن الرسالة الإعلانية سوف تختلف باختلاف ؤ وهنا فإننا ن المكونات المعرفية أو الشعورية،

 (2011بارك،نعمه،. فيما يتعلق بالاتجاهات )ا ،حقيقهالهدف الذي يسعى الإعلان إلى ت

 (Attitudesمفهوم الاتجاهات )1.3.2 

ت، والبريد ، والإعلاناالمنتجات، والخدماتتجاهات نحو يحمل كل منا كمستهلك عدد كبير من الا

 (2012، وهكذا )ابوالنجا،المباشر، والانترنت، ومتاجر التجزئة

بذلك يعكس ، والاتجاه بيا نحو أشياء أو أفراد أو أحداثيعد الاتجاه تعبيرا قيميا قد يكون ايجابيا آو سل

كما أنها مفهوم أو  .شيء ما ثل توجها نحو أو بعيدا عن، والاتجاهات تمشعور فرد ما عن شيء ما

( تسعى بحوث 2014موقف يمثل في الوقت نفسه استعدادا مسبقا للاستجابة بطريقة محددة )ادريس،

الاتجاهات لتحديد ما أذا كان المستهلكون سيقبلون أو يرفضون الفكرة المقترحة للمنتج الجديد 

لموضوع معين كأن يكون للفرد وجهة  الاتجاه يمثل وجهة نظر الفرد بالنسبة أنأي  (2012)ابوالنجا،

الخدمات  في التكنولوجيااستخدام  أو الإدارة فيالعمال  إشراك أوموضوع التأميم  فينظر 

 .(2011محمد، المصرفية)
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 الاتجاهات:تعريف  2.3.2  

للتجاوب مع حدث أو سلعة  اً ستعدادر الاتجاه عن اتخاذ موقف معين ايعب  Attitudesالاتجاهات 

ويعبر هذا المفهوم من العوامل الرئيسة التي تأخذ  ،ة من الإحداث والمنتجات بشكل عامأو مجموع

بالاعتبار أثناء اتخاذ القرار أو الاختيار بين البدائل المتاحة ،وتصنف أن الاتجاه هو ترتيب عقلي 

أفعال الفرد اتجاه كل المواضيع  منظم مستخلص من التجارب التي لها تأثير فعال على ردود

، لتصبح بذلك خبرات الفرد من الأمور المهمة جدا في التي تعرض لها في حياته اليومية والوضعيات

( وفي سياق سلوك المستهلك ما هي ألا 2014معرفة اتجاه المستهلك وتوقعها في المستقبل )النسور،

تنعكس في شكل سلوك يتصف بالاتساق النسبي عبارة عن "تلك الميول المكتسبة أو المتعلقة التي 

( كما تعرف الاتجاهات 2012معها وبطريقة ايجابية أو سلبية نحو "شيء "محدد".)ابوالنجا,

هي"تكوينات ثابتة نسبيا من المعتقدات والمشاعر والنوايا السلوكية حول أشياء موجودة في البيئة 

 .(2013)البشير,

"تلك الميول المكتسبة أو المتعلقة التي تنعكس في شكل   Attitudesويمكن القول بان الاتجاهات 

سلوك يتصف بالاتساق النسبي معها وبطريقة ايجابية أو سلبية نحو "شيء"محدد".ويلاحظ أن كل 

جزء من هذا التعريف أنما يصف عنصرا هاما من العناصر التي تعبر عن ماهية الاتجاهات ،كما 

في فهم الدور الذي تلعبه الاتجاهات في تشكيل سلوك  يمكن لهذا التعريف أيضا أن يساهم

( أن التعريف الذي شاع أكثر من غيره والذي لايزال يحوز القبول لدى 2012المستهلك.)ابوالنجا،

( والذي يعرف الاتجاه "على انه حالة من 2007(البورت جوردون:غالبية المختصين هو تعريف 

م من خلال خبرة ،الشخص وتكون ذات تأثير توجيهي أو الاستعداد أو التأهب العصبي والنفسي تنظ
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هذه  إلى دينامكيي على استجابة الفرد لجميع الموضوعات والمواقف التي تستشير

كما يضاف أن الاتجاهات هي "أمور داخلية تعبر عن مشاعر الأفراد  (2008،قدواحالاستجابة")

 .(2012،آخرون؛ليل وتعكس ميولا تهم الايجابية والسلبية نحو شيء معين")ابوج

 لاتجاهات:انلخص العناصر الأساسية  لتعريف  من خلال التعاريف السابقة3.3.2 

 الاتجاهات تكون نحو شيء محدد. -1

 الاتجاهات تعبر عن ميول مكتسبة أو متعلمة. -2

 الاتجاهات تنعكس في شكل سلوك يتصف بالاتساق النسبي معها  -3

 ايجابي أو سلبي نحو الشيء المعنى بالاتجاهالاتجاهات تنعكس في شكل سلوك  -4

 (2012)ابوالنجا,

 .(2011)محمد،.معقدة وسلوكية ذهنية عملية وه الاتجاه -5

 خصائص الاتجاهات 4.3.2 

بشكل عام يمكن للاتجاهات من خلال خصائص بنائيها لا يمكن لأي باحث في حقول سلوك 

 المستهلك أن يجهلها وهى كمايلي:
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أي أنها نتيجة التجربة والخبرات السابقة ,أي يمكن : عن التعلم ومكتسبةهي ميول ناتجة -1

اكتسابه من البيئة المحيطة ومن التجربة والخبرة الشخصية ويستطيع الفرد أن يستقبل إشارات معينه 

 .(2012 تمكنه من تمييز الصحيح من الخطأ.)الجبورى,

 سابق وهى ليست وليدة للحظة.تشكليها من خلال فترة زمنية ووقت ويتم  الجاهزية: -2

ذا تم ذلك فهو أي مستقرة نسبيا عبر الزمن: -3 بحاجة إلى فترة  انه ليس من السهل تغييرها وا 

 زمنية وجهد.

ن انه من الطبيعي أن يتطابق السلوك مع الاتجاه ويمك أي:الاتجاه يكون عادة مرافقا للسلوك-4

 أن المستهلك تخلى عن الاتجاه ولكن أحيانا يكون مضطرا. ييتطابق وهذا لايعن أحيانا أن لا

 :الاتجاه يتكيف مع الظروف والأوضاع -5

الاتجاه يتصف بالاستمرار وهو صعب التغيير ولكن يستطيع المستهلك أن يكيف اتجاهه ويتعامل مع 

 .(2012ما هو موجود فعلا)الجبورى،

 العوامل المؤثرة على تشكيل الاتجاهات:  5.3.2  

 يمكن إيراد العوامل المؤثرة على تشكيل الاتجاهات على النحو التالي:

وهو الإقبال على السلع التي أعطيت نتائج ايجابية والعكس ويمكن إعطاء التجربة المباشرة:-1

 فرصة التجربة مرة أخرى من خلال العينات المجانية والعروض الرخيصة والمعارض.
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اثر  يات المرجعية ويكون لتأثيرها القو العاطفية وتأثير الجماعتتعلق بالناحية  التأثير الشخصي:-2

 في تشكيل اتجاه ايجابي أو سلبي نحو السلعة.

يعمل التعرض المستمر لوسائل الإعلان من قبل الأفراد إلى  التعرض لوسائل الإعلان العامة:-3

تجاهات ثابتة نسبيا أحداث قناعات محددة لديهم حول مختلف الأمور الحياتية قد تصل إلى تكوين ا

 حولها.

الموقف في كثير من الأحيان يؤثر على الشخصية والتي تتكون من عدة  العوامل الشخصية:-4

 .(2012عوامل اعتمادا على نوعية السلعة والخدمات المقدمة وعلى الآراء المطروحة )الجبورى،

 يوضح (2-1رقم )شكل 

 :لهوفلاند طبقاوالمثير والاستجابة  تشكيل الاتجاهات      

 

 

، العدد 27دور الإعلان في العصر الرقمي في تشكيل قيم الأسرة العربية، مجلة جامعة دمشق، المجلد  ،يالرفاعمحمد خليل  :المصدر 

  (2011الأول + الثاني 

 قياس الاتجاهات:6.3.2 

ويعد قياس الاتجاه من المرتكزات التي يستخدمها رجال  ،دد من المقاييس لقياس الاتجاهاتتستخدم ع

حيث يكون الاتجاه أساسا لبناء أية  ،هم أو أطلاق أخرى جديدة في السوقالتسويق في ترويج منتجات

 

 مثير

 تذكر     -فهم -انتباه

 استنتاج-تفكير

 )وعى(-معرفية

 

 استجابة     
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 كما تسمح عملية قياس الاتجاهات بتحديد ،سوقخطة تسويقية تستهدف قطاعا معينا من ال

. وتكون تلك والسعر ،والتعبئة ،فخصائص السلع والخدمات التي يريدها المستهلك كالتغلي

كما يقود الاتجاه الأفراد نحو  ،والطعام ،والرياضة والاقتصاد، سة،والسيا ،الاتجاهات حول الدين

عدة مقاييس للسلوك وهيا كما ( كما تستخدم 2014سلوكيات معينة في مواضيع متشابهة )النسور ،

 :يلى

  تستخدم عدد من المقاييس لقياس الاتجاهات :7.3.2 

:وهى الملاحظة والاستنتاج للسلوك ومعرفة الاتجاهات ومن خلال السلوك ألا  ملاحظة السلوك -1

ويعد هذا الأسلوب من الأساليب المهمة  أن الملاحظين يجب أن يكونوا على قدر عال من التدريب،

 والسلوك.في التعرف على الاتجاهات 

: وتعتمد على المقابلات المعمقة والاختبارات الاسقاطية وهذه الأساليب لها جذور البحوث النوعية-2

في علم النفس الاجتماعي وهى تمكن الباحثين من الحصول على إجابات حول أساليب وطرق تكون 

 الاتجاهات وتفسيرها.

يهها لعينة مختارة من المستهلكين لمعرفة : يتضمن أعداد استمارة يتم توج أسلوب التقرير الذاتي-3

 (2012أرائهم )اتجاهاتهم( حول سلعة أو خدمة معينة )الجبورى،

 نماذج الاتجاهات:8.3.2 

 (:Tricomponent attitude modelنموذج الاتجاهات ثلاثي المكونات:)
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 تتكون الاتجاهات وفقا لهذا النموذج من ثلاثة مكونات أساسية ، وهى :

 .Cognitive Componentالمكون المعرفي   1-

 .Affective Component المكون الشعوري 2-

 .Conative Component)مكون النوايا(  ألاعتزاميالمكون 3-

 المكون المعرفي:1.8.3.2 

والتي تعبر  ،في معارف ومدركات الشخص يتمثل العنصر الأول لنموذج الاتجاهات ثلاثي المكونات

ب التي يتم الوصول أليها من خلال توليفة الخبرات والتجار  الإدراكيعي المعرفي أو عن حالة الو 

 والتي يتم الوصول أليها أيضا من خلال المعلومات المتحصل ،المباشرة مع الشيء محل الاتجاه

 المعتقداتوتأخذ تلك المعرفة وما ينجم عنها من مدركات شكل  .عليها من مختلف المصادر الممكنة

معينة عن مختلف الصفات التي يملكها الشئ محل الاتجاه  قناعاتجعل المستهلك يصل إلى التي ت

 ،وعن النتائج المحددة التي يمكن الوصول أليها من خلال القيام بسلوك معين 

 :المكون الشعوري2.8.3.2 

بناء تعمل الأحاسيس والانفعالات العاطفية أو المشاعر التي تخص منتج أو علامة معينة على 

تبارها ذات ويتعامل باحثو المستهلك مع هذه الأحاسيس والمشاعر باع المكون الشعوري للاتجاه.

به الفرد تجاه ومن ثم فهي المكون المسؤل عن التقييم المباشر الذي يقوم  ،طبيعية تقيميه مبدئيا

يجابي" فمثلا إلى اى درجة يتم تصنيف الشيء محل التبادل على انه "ا .الشيء محل الاتجاه

 (2012أو"سلبي"،"جيد" أو "سيئ".)بوالنجا،
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ويتم قياس المكون الشعوري من خلال عدد من البنود أو القياسات )الأسئلة( والتي من خلالها يتم 

تقييم اتجاهات المستهلك نحو شيء محدد."وبالإضافة لاستخدام مقاييس التقييم للشيء محل الاتجاه 

م مقاييس لاستجابات الشعورية )مثل تلك المقاييس التي تقيس يمكن أيضا لباحثي المستهلك استخدا

ك الكلية تجاه المنتج ،أو لرسم صورة لمشاعر المستهل المشاعر والأحاسيس والانفعالات العاطفية (

 .(2012،أو الإعلان)ابوالنجا،الخدمة

من خمس  ان قياس المشاعر والأحاسيس العاطفية نحو المنتج تكون من خلال قياس "تدريجي مكون

( والمقياس هو من درجة جدا 2012نقاط يقيس الاستجابات الشعورية نحو المنتج الجديد)ابوالنجا،

 إلى مطلقا .

 )مكون النوايا(: ألاعتزاميالمكون 3.8.3.2 

وهو يتعلق باحتمال أو نزعة  يمثل هذا المكون العنصر الأخير لنموذج الاتجاهات ثلاثي المكونات،

وينطوي المكون  .ة معينة بصدد الشيئي محل الاتجاهأو سلوك محدد وبطريقالفرد للقيام بتصرف 

طبقا للكثير من التفسيرات على سلوك الفعلي نفسه ،وليس مجرد النية المحتملة للسلوك  ألاعتزامي

الذي نتحدث عنه هنا في مجال التسويق وبحوث  ألاعتزاميا ما يتم معالجة المكون وغالب.المتوقع 

ومن هنا يتم استخدام مقاييس نوايا المشترى للشراء. نوايا المستهلكالمستهلك باعتباره تعبيرا عن 

  ويقدم الشكل .احتمال قيامه بالتصرف بشكل معين أو ،تمال قيام المستهلك بشراء المنتجلتقييم اح

جدير . Intention-to-buy Scalesة لنوايا الشراء (أمثلة متعددة للمقاييس الشائع2-2)

أن المستهلكين الذين يتطلب منهم الإجابة على سؤال النية للشراء ،يظهرون احتمالات  ،بالملاحظة

كبيرة للقيام بالشراء الفعلي للعلامات التي تحظى لديهم بتقييم ايجابي )حيث نجدهم يشيرون بأنهم 
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 إلى انعكاس الالتزام الايجابي نحو العلامة في شكل إجاباتويشير هذا  سوف يقوموا بشرائها(

الأمر الذي يتم ترجمته بعد ذلك من خلال التأثير الايجابي على  ،ايجابية على سؤال نوايا الاتجاه

 (2012التحرك الفعلي لشراء العلامة )ابوالنجا،

 

 

 نموذج الاتجاهات ثلاثي المكونات  (2-2الشكل رقم )                              

 

 

 

 

 

 (208ص  ،2012مصر، الطبعة الأولي، الإسكندرية، الدار الجامعية، سلوك المستهلك، ابوالنجا، عبد العظيم، محمد،المصدر:)     

 تأثير الاتجاهات على سلوك المستهلك:9.3.2 

، وكثير من المسوقين جال واسع في دراسة سلوك المستهلكالاتجاهات أو المواقف هي م

لمستهلكين نحو وحتى بعض الأفراد العاديين يلاحظون اتجاهات ومواقف غيرهم من ا

 سلوك المستهلك نحو منتج معين .فالاتجاهات عامل مهم في توقع  ،المنتجات المختلفة

 المكون الاعتزامى                    

  )النوايا(

 المكون

 الشعوري

 المكون   المعرفي                     
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تفضيل لشراء وعليه فان الاتجاهات الايجابية نحو منتج معين يعنى القبول أو الميل أو ال

، وهناك مفاهيم أخرى حول ا الاتجاهات السلبية فتعنى العكسبينم ،أو تجريب هذا المنتج

ون سياسيا ، ،تتعلق بموضوع قد يكأن الاتجاه هو رؤية خاصة بالفرد الاتجاهات منها

 ( 2013بوالخليل، وآخرون،أ)اقتصاديا،ثقافيا .... الخ،

وهذا يجعلنا نتطرق إلى موضوع تبنى المنتجات لدى المستهلكين وماهية عملية التبني ومراحلها 

 وكيفيتها وسوف نشرح ذلك في الموضوع التالي وهو عملية تبنى وقبول المنتجات الجديدة .

 الابتكاراتتبنى وقبول وانتشار 0.4.2 

 تمهيد :1.4.2 

يهتم كثير من الباحثين في مجال سلوك المستهلك وبحوث الانتشار عند تقديمهم لمنتج 

جديد أو ابتكار بمعرفة كيفية انتشارها وتبنيها بواسطة أفراد المجتمع والأسباب أو العوامل التي قد 

وامل تمثل أطارا لتقييم تودي إلى قبول أو رفض هذا الابتكار ,حيث من المفترض أن تلك الع

ومن هنا  (2007المنتجات الجديدة والابتكارات بواسطة المتبنين المحتملين بشكل عام .)النونو،

سوف يقوم الباحث بتوضيح مفهوم الانتشار ومفهوم عملية التبني وتعريف عملية التبني  ومراحل 

 ل التبني عملية التبني.عملية التبني  وفئات المتبنيين وتصنيف المتبنيين وخصائصهم ومعد

                                                 انتشار المنتجات الجديدة:2.4.2 

ومعرفة عن المستهلكين  يستطيع المديرون تسويق منتجاتهم بنجاح أذا كان لديهم فهمهى مرحلة 
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الشخص الذي يشترى منتج ويطلق على  والكيفية التي يتبنوا بها هذه المنتجات الجديدة. ،المحتملين

انه ويمكن تعريف المتبنى على  ،"adopterبالمتبنى " جديد لم يقم بتجربته من قبل

من خبرته الخاصة بتجربة المنتج الجديد بالشكل  -بدرجة كافية -المستهلك الذي كان سعيداذلك 

 (2011الذي يجعله على استعداد لاستخدامه أو شرائه مرة أخرى )ابوالنجا،

  Diffusion of Innovation نشر الابتكار )المنتج الجديد(3.4.2 

 ذلك المنتج الذي يتم إدراكه على انه جديد من قبلعلى انه "Innovationالابتكار يعرف 

وفى الحقيقة لا يهم كثيرا ما أذا كان هذا المنتج جديدا بالنسبة للعالم كله أو جديدا  المتبنى المحتمل "

 نشر الابتكارفإننا نطلق عليه أو نعتبره ابتكارا داخل هذا السياق . ويعرف  بالنسبة للمتبنى المحتمل

 "العملية التي يتم من خلالها تحقيق الانتشار لتبنى الابتكار أو المنتجعلى انه 

العملية الذهنية التي يمر الفرد خلالها منذ ( كما إضافة )كوتلر( هي"2011.)ابوالنجا،الجديد"

 (2007)كوتلر ،ار وحتى تبنيه له معرفته الأولى بالابتك

 مفهوم عملية التبني:4.4.2 

هي "العملية التي من خلالها يقوم احد الأفراد أو المجموعة من متخذي القرار بالانتقال من مرحلة 

الأولى وهى المعرفة بوجود ابتكار ما إلى تكوين موقف تجاه هذا الابتكار واتخاذ القرار أما بتبني أو 

الابتكار وصولا إلى تنفيذ تلك الفكرة الجديدة وأخيرا التأكد من صحة هذا القرار"،بينما قرار رفض هذا 

حيث يتخذ الفرد قرارا نهائيا باستخدام منتج جديد  ،حلة الأخيرة في عملية التبني ككلالتبني هو المر 

 (2007وبشكل مستمر.)النونو،
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خلال  عملية ذهنية يمر بها المستهلكهي عملية متممة ومكملة لعملية نشر الابتكارات،وهى 

، وصولا إلى قرار استخدام ج الجديد، أو معرفته بالمنتة من الخطوات والمراحل منذ سماعةمجموع

 (2008هذا المنتج بشكل دوري ومنتظم أو عدم استخدامه )العلوان،الضمور،

 تعريف عملية التبني :5.4.2 

ولها لذلك سيتم عرض أهمها بهدف الوصول إلى مفهوم لقد تعددت التعاريف التبني وتباينت الآراء ح

 عام لعملية التبني وذلك على النحو التالي :

وعرف التبني على انه قرار المستهلك باستخدام أو استهلاك المنتج الجديد على أسس 

 ( كما إضافة2008وقد يستغنى عن اى بدائل أخرى متاحة )العلوان؛الضمور، دورية أو مبرمجة ،

هي" العملية الذهنية التي يمر الفرد خلالها منذ معرفته الأولى بالابتكار وحتى  (2007)كوتلر،دراسة 

ن "هي العملية العقلية التي ينتقل فيها الفرد من مجرد السماع ع تبنيه له  كما اشمل )قدواح(:

ة من مراحل له فالتبني أذا أمر يتعلق بالفرد نفسه وهو أخر مرحل ،المستحدث لأول مرة حتى اعتناقه

 (2008،)قدواحاتخاذ قرار بالمستحدث 

  :نماذج عملية التبني6.4.2   

منذ دخول نظرية انتشار الابتكارات الجديدة في الأدب التسويقي ظهرت العديد من الأبحاث في 

سلوك المستهلك التي تسعى إلى الوصول لرؤية متعمقة في المحددات التي تكمن وراء قرار التبني 

ابتكار جديد حيث يعتقد الباحثون أن جميع المستهلكين يمرون من خلال سلسة من المراحل لمنتج أو 

ذه وقد جرى وضع عدد من النماذج طوال ه ،وصولا إلى قرار التبني لمنتج ما السلوكية والذهنية

 .)Rogers,1962)-ويمكن توضيح هذه النماذج كما يلي: ،السنين للتعبير عن نفس الفكرة
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 للتبني لمراحل عملية  النموذج التقليدي (2-3الشكل رقم )

  

 المعرفة           

 الاهتمام          

 التقييم           

 التجربة           

 التبنى            

 (2007عماد،احمد،إسماعيل،النونو،التسويق عبر الانترنت،جامعة الأزهر،غزة ،فلسطين،المصدر)

   stages in the adoption process ي:مراحل  عملية التبن7.4.2   

 متسلسلة وصولا إلىأو مراحل  بخمس خطوات  .من خلالها يمر المستهلك هي مرحلة 

وتتضمن مراحل التبني كافة التعديلات التي حدثت في مواقف ، قرار قبول أو رفض المنتج الجديد

 .أو لها ،الجديدة حتى لحظة تبنيهم لهكرة الإفراد من لحظة سماعهم أو معرفتهم بالمنتج الجديد أو الف

من المعروف أن استجابات الإفراد للأشياء أو الأفكار الجديدة تتباين وفق خصائصهم الديمغرافية 

وآخرون قد لا  ،وآخرون قد تكون استجابتهم متأخرة ،نفسية ذلك أن بعضهم يستجيب مبكراوال

أن يمر المشترون خلال هذه المراحل ( ويمكن 2008يستجيبون على الإطلاق )العلوان،الضمور،

،وموقف الشراء )كوتلر كثير على طبيعة المشترى،والمنتجويعتمد ال-بسرعة،أو ببطء

 (2007؛ارمسترونج،
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 (2007)كوتلر؛ارمسترونج، awaress مرحلة المعرفة أو الإدراك أو الإلمام-1

يصبح الفرد على علم بوجود الابتكار ولكن لا تتوافر لديه معلومات عنها  التى المرحلة" وهيا

، ويجب في حيز أدراك المستهلك المستهدف (  وهنا يجب أن تدخل الخدمة الجديدة2007،النونو(

ويحتاج ، مع حاجاته   ورغباته ونمط حياته أن يعلم كفاية عن هذه الخدمة كي يستدل بأنها تتوافق

لمرحلة إلى تكثيف عملية الاتصال والترويج من اجل جذب انتباه العملاء ،أما المسوق في هذه ا

لكي  (2008)العلوان؛الضمور،نات التجارية أو بالاتصال الشخصيبالاعتماد على وسائل الإعلا

( وعن "المعلومات التفصيلية والتوضيحية عنه 2007يصبح المستهلك ملما بالمنتج الجديد )كولتر ،

 (2008)قدواح،

 interestمرحلة الاهتمام  -2

( حيث يبدأ 2007عن مزيد من المعلومات عن الابتكار )النونو،الفرد في هذه المرحلة يبحث 

المستهلكين المستهدفون بتطوير نوع الاهتمام بالخدمة موضوع المنبه من خلال البحث عن الفوائد 

أن يقدم كافة المعلومات المتوقع  وهذه تحتاج من المسوق إلى التي يمكن أن تعطيها الخدمة الجديدة.

وكيفية الحصول عليها من المنظمة وما ، والتي تبرز منافع وفوائد الخدمة أن يحتاج إليها العميل

( ذلك يتطلب "المزيد من المعلومات بشأنها ويصبح الفرد 2008يميزها عن غيرها )العلوان ؛الضمور،

(وتتمثل 2008،السابقة )القدواح علية في المرحلة أكثر ارتباط من الناحية النفسية بالفكرة عما كان

هذه المعلومات بالمنافع المتحققة فيه واستخداماته والمزايا التي يحتويها قياسا بغيره من المنتجات 

 (2010المماثلة )السالم،
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 ( 2007،؛ارمسترونج )كوتلر  evaluationمرحلة التقييم  أو التقويم   -3

( 2010هي عملية تقدير الأفراد لما يمكن أن يقدمه المنتج من إشباع حقيقي )السالم،هذه المرحلة 

هذه المرحلة يتخذ الفرد قراره فيما أذا كان من المناسب تجربة المنتج أو صرف النظر عنه ,وذلك في 

كون ( يقوم المستهل2007في ضوء المعلومات المتوفرة لديه عن)المنتج الجديد أو الابتكار ()النونو،

بالاعتماد على المعلومات التي تم تجميعها لديهم بتحليل ايجابيات وسلبيات المنبه الخدمي .وقد 

أو نتيجة غير مرضية  ،قد يدفعهم لتجربة الخدمة الجديدةتكون نتيجة التحليل مرضية الأمر الذي 

والأدلة والبراهين مما يودى إلى رفض الخدمة الجديدة وهنا يحتاج المسوق إلى تقديم كافة المعلومات 

لمساعدة العميل المتوقع عند تقييمه للبدائل المتاحة والمتنافسة والى الاعتماد على الاتصال 

وكيفية إنتاجها عن كثب  ،ارة المنظمة  للتعرف على خدماتهاالشخصي المباشر أو دعوة العملاء لزي

المستهلك أذا كانت تجربة يدرس  (.وفى هذه المرحلة.2008ذا كان ذلك ممكن )العلوان ؛الضمور،إ

 (2007المنتج الجديد لها معنى )كولتر ،

 trialمرحلة التجربة  -4

نتج عند يعتمد الفرد في عملية التجريب على ما يملكه من خبرة لتقديم حقيقة الموفى هذه المرحلة 

دقة  ( يقوم الفرد بتجربة السلعة ولكن على أساس محدود وذلك من2010،الشراء لأول مرة )السالم

المستهلكون إلى تجربة الخدمة الجديدة.وتكون كمية  أيلج( 2007،تقديراته بالنسبة لمنفعتها.)النونو

الشراء في الغالب قليلة لغرض التأكد من خصائص المنتج .فضلا عن عدم رغبته بتحمل التكاليف 

جزئة الطلب على ()أذا كان بالإمكان ت2010أو خسارة كبيرة أذا ما كان قرار الشراء خاطئ)السالم،

صغير أو  أو سحب مبلغ نقدي، كتذوق وجبة غذاء في مطعم طاق ضيق(الخدمة أو تجربتها على ن
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ذا كان تجربة الشراء مرضية .الآليإيداعه في الصراف  ألا ، فقد يشترى الخدمة على نطاق أوسع، وا 

يحتاج المسوق إلى انه في حالات أخرى لعدم إمكانية تجزئة الخدمة أو تقديم عينه معينه منها 

إلى تقديم الضمانات أو الاستشهاد بالآخرين )العلوان ؛الضمور  أاحل أخرى لإقناع العميل كأن يلجمر 

،2008) 

 adoptionمرحلة التبني  -5

 تبنيالعملية  يمثليقوم المستهلك باختيار المنتج بشكل نهائي فانه  هذه المرحلة في

انتهى إلى قرار بتبني  أذا ، فالفردبالثبات النسبي تميز هذه المرحلةت( 2010قبول )السالم ،الو 

( يتخذ الفرد في هذه المرحلة قراره 2008الفكرة المستحدثة بعد أن اقتنع بجدواها وفوائدها )قدواح،

 ،أو عدم تبنيها على نتائج التقييمويعتمد تبنى الخدمة  (2007’بالاستعمال المنتظم للابتكار)النونو

والعكس صحيح  ،على الخدمة مرضية فان العميل سيكرر التعامل بالحصولفإذا كانت النتائج 

وذلك من  ،لعميل ما بعد عملية الشراء.لذلك يحتاج المسوق إلى تعزيز اتخاذ القرار الشرائي لدى ا

 .وفيها( 2008خلال أتباع وسائل إستراتيجية مختلفة تتفق مع توجهات العميل )العلوان ؛الضمور ،

 (2007ومنتظما )كوتلر ، ،دم المنتج الجديد استخداما كاملان يستخيقرر المستهلك أ

 الفئات المكونة لعملية قبول وتبنى الابتكار للمنتجات الجديدة 8.4.2 

 :adopters categoriesفئات المتبنين 1.8.4.2 

يمكنهم أن يشاركوا  وهم خمس أنواع أو فئات مختلفة من المتبنينب فئات المتبنيين نستطيع رصد

ن المتبنين المحتملين لا يقومون إ( 2011بالفعل في عملية نشر الابتكار أو المنتج الجديد )ابوالنجا ،
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، ويرجع ذلك لاختلاف الإفراد في درجة استعدادهم ومدى إقبالهم بالتبني للابتكار في نفس التوقيت

 لى خمس فئات وهما:على تجربة الابتكار الجديد وبشكل عام فقد جرى التوصل إ

 المبكرون-1

 المتبنين الأوائل2-

 الأغلبية المتقدمة -3

 الأغلبية المتأخرة-4

 (2007)النونو،المتأخرون -5

 : Innovatorsالمبكرون أو المجددون      1-

المتبنيين لهذا  أجمالي% من 2.5وا نسبة لا تتجاوز ويمثل ،فراد الذين يقومون بتبني المنتجوهم الأ

المنتج . ويتصف هولاء الأفراد برغبتهم العارمة في تجربة كل ما هو جديد من أفكار ومنتجات 

،وعادة ما يتسلط عليهم شغف وحب أن يكونوا أول من استخدم وامتلك تلك الابتكارات الجديدة. 

كثيرو السفر والتنقل فهم يتصفون أيضا بأنهم  ،كونهم من أصحاب الدخول المرتفعة بالإضافة إلى

لاء الإفراد بصورة كبيرة للعادات ؤ لاء الأفراد غير المجددون. ولا يمتثل هؤ حول العالم مقارنة به

حيث نجدهم يمثلون قدر كبير من الثقة والاعتداد  ،والأعراف الاجتماعية المحيطة بهموالتقاليد 

كونهم ذوى مستويات تعليمية مرتفعة عن الآخرين. ونتيجة ل س بشكل يشعرهم بالاختلاف والتميزبالنف

،نجدهم يفضلوا أن يحصلوا على معلوماتهم من مصادر وخبرات علمية موثوق فيها. وأخيرا،يوصف 

هؤلاء الإفراد المجددون بالجرأة والإقدام على تصرفات شرائية قد تبدو غريبة من قبل الآخرين 

التعرض المكثف لوسائل الأعلام وكذلك الانفتاح على الثقافات العالمية و و ( 2009.)عبدالعظيم ،
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كما أنهم مستقبلون أكثر للأشياء غير  (2008،الأفكار الصعبة والمعقدة )قدواح القدرة على فهم

 (2007العادية )كولتر،

 Early adopterالمتبنين الأوائل أو الأقلية المبكرة 2-

أنهم لا يعتبروا أول من  استخدم % التالية لتبنى المنتج .وعلى الرغم من 13.5يمثل هؤلاء نسبة ال 

ورة إلا إننا نجدهم ممن يقومون يتبنى المنتج الجديد في المراحل الأولى من د ،بتكارالمنتج أو الا

فإننا نلاحظ أنهم يستجيبون بدرجة اكبر للقيم والأعراف الاجتماعية  ،حياته .وبالمقارنة بالمجددين

حيط بهم ،على العكس من المجددين الذين نجدهم أكثر ،كما أنهم أكثر ارتباط بالمجتمع المحلى الم

وتجدر الإشارة هنا بان أفراد  توجها وانفتاحا على العالم ككل وليس المنطقة المحلية الموجودين فيها.

كما قلنا  –هذه الفئة غالبا ما يكونوا قادة رأى بدرجة اكبر من الفئة السابقة بسبب ارتباطهم وتأثرهم 

يعيشون فيها.وأخيرا نلاحظ أن احترام الآخرين لهم يمثل احد الخصائص المميزة بمجتمعاتهم التي -

 (2009لتلك الفئة التي نتحدث عنها .)عبد العظيم ،

 Early  Majorityالأغلبية المتقدمة أو الأغلبية المبكرة 3-

إلى وزن الأمور ويميل أفراد تلك الفئة  .لتبنى المنتج أو الابتكار الجديد% التالية 34وتمثل نسبة ال 

وتقييم  ،يع المزيد من المعلوماتجيدا قبل اتخاذ القرار بتبني المنتج الجديد حيث نجدهم يقوموا بتجم

الأمر الذي  ،لذين ينتمون إلى الأقلية المبكرةالكثير من العلامات المتاحة يشكل اكبر من الإفراد ا

ستجيب الاغليبة المبكرة للعادات والقيم وت .ساهم في أطالة فترة عملية التبنييعنى أن هذه الفئة ت

ظيم الاجتماعي بالتن الأفراد ويتصف هؤلاء (2009،جتماعية بصورة كبيرة )عبد العظيمالا

 ،مثل أفراد الأقلية المبكرة الرأيفي الوقت الذي لا يعتبر فيه أفرادها من قبيل قادة  (2008،)قدواح
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د تتمثل في القول بان الصفة المميزة لهؤلاء الإفراويمكن  .نا قد نجدهم أصدقاء أو جيران لهمولكن

العظيم لقرارات الشراء الخاصة بهم .)عبداتخاذهم  والحصافة عند يلتأناتمتعهم بقدر كبير من 

الأفكار  ننهم يتبنو إقادة، ف نرغم أنهم نادرا ما يكونو –متروية ( وتكون الغالبية المبكرة 2009،

 (2007الجديدة قبل الشخص المتوسط )كوتلر،

  Late Majorityالأغلبية المتأخرة 4-

. ويشترى هؤلاء الإفراد المنتج الجديد لتبنى المنتج أو الابتكار الجديد% التالية 34وتمثل نسبة ال 

نتاجا للضغوط  وبالتالي فان تبنيهم له عادة ما يكون ،عظم أصدقائهم قد استخدموه بالفعلم لاأ

وحيث نجدهم يستجيبوا بشكل كبير للعادات والقيم الاجتماعية المحيطة بهم. كما  ،الاجتماعية لقبوله

ومن مستويات تعليم ودخول اقل من المتوسط  ،رة بان معظمهم يكون من كبار السنتجدر الإشا

خلال الكلمة المنطوقة .كما يلاحظ أيضا أنهم يعتمدون بصورة رئيسية على الاتصالات التي تتم من 

الاتصال الجماهيرية واسعة أكثر من اعتمادهم على وسائل  word –of-mouthعن طريق الفم 

 (2009)عبد العظيم ،الانتشار

  Laggardsالمتأخرون أو المتقاعسون  5-

% المتبقية من تبنى المنتج الجديد. ويتشابه أفراد تلك الفئة مع المجددون في 16ويمثلون نسبة ال 

ية أو عدم تبعية تلك عدم الاستجابة لاى أعراف أو تقاليد اجتماعية سائدة. ويمكن القول بان استقلال

تقاليد أو سلوكيات مستحدثة أنما يرجع إلى ارتباطهم وبصورة جذرية بالتقاليد القديمة  يالمجموعة لا

ء يتبنى هؤلاوبمرور الوقت  .هو الذي يؤثر بقوة على قراراتهم ، وبالتالي نجد أن الماضي

وكمثال  .قد تقادم وحل مكانه منتج جديد أخولكن بعد أن يكون  ،المتقاعسون الابتكار أو المنتج
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أن تم تقديم لذلك هؤلاء الإفراد الذين قاموا بشراء التلفزيون الأبيض والأسود لأول مرة في حياتهم بعد 

هلوا هولاء الإفراد بسبب عدم أمكانية ومن ثم نلاحظ أن المسوقين غالبا ما يتجا .التلفزيونات الملونة

جهود تسويقية أخرى  أيالبيع الشخصي أو  أو ،رتهم أو تحفيزهم من خلال الإعلاناستشا

يملكون أيه قيادة فكرية  ( يتخذون قراراتهم في ضوء الماضي كما لا2009)عبدالعظيم،

شيا من التقاليد )كوتلر  ، ويتبنوا الابتكار عندما يصبح( فهم مشككون في التغييرات2008)قدواح،

،2007.) 

 adopters  characteristicsخصائص المتبنين 9.4.2 

يختلف الأفراد فيما بينهم من حيث درجة إقبالهم على استعمال المنتج ، فبينما يميل البعض إلى أن 

أ في استعمال السلعة في وقت يفضل البعض الأخر أن يبد ،ون من الأوائل في استعمال المنتجيك

تفيد  .التي يتمتع بها هولاء المتبنون ، وقد يرجع ذلك إلى عدد من الصفات أو الخصائصلاحق

ابتكار أو منتج جديد بحيث يمد المسوقين بالمعلومات  أيلتخطيط لتقديم معرفة هذه الخصائص في ا

التي تلزمهم في اتخاذ القرارات التسويقية ويساعدهم على تركيز جهودهم التسويقية والإعلانية على 

خصائص الشراء  الخصائص الشخصية، وهذه الخصائص هي( 2007،هذه النواحي .)النونو

وسوف يوضح  وعادات المشاهدة. لديمغرافية،والاستهلاك، الخصائص الاجتماعية، والخصائص ا

 :يالجدول التالي خصائص فئات المتبنيين وهي كمايل
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 : (2-2رقم )الجدول    

 يوضح خصائص فئات المتبنيين :

 ( 2007عماد،إسماعيل، النونو، التسويق عبر الانترنت،جامعة،غزة، فلسطين،المصدر)

 (The rate the adoption) معدل التبني10.4.2 

كما أن طول الفترة  ،لمنتجات الجديدة حسب وقت تقديمهاتختلف نسب المستهلكين أو المستخدمين ل

والخصائص الديمغرافية والنفسية  ،المنتجات من جهةتختلف حسب حداثة الزمنية المطلوبة للتبني 

لمعدل التبني للمنتج الجديد لدى  يساسلأالمحدد ا كما يعد البعد الزمني –للمشترين من جهة أخرى 

( والشكل التالي 2008الإفراد في الأسواق المستهدفة وعبر مراحل التبني الخمسة )العلوان ؛الضمور،

 :ييللية التبني وفئات المتبنيين كمايوضح عدد المتبنيين ومراحل عم

 ،يقبلون بالمخاطرة ،الجديدة الأفكارتجربة  فيدة ذو رغبة شدي، محبو المغامرة المبكرون:

يحتفظون بعلاقات اجتماعية واسعة مما يسهل عليهم نقل انطباعهم عن هذه وة، بالجرأويتصفون 

 لهم المماثلينالابتكارات الجديدة مع غيرهم من المبكرون 

م الغالبية العظمى من قادة الراى وهم تهتالاجتماعي، اندماجا بالنظام  أكثر:فئة الأوائلالمتبنون 

 الشراء والتصرف. فييتحذى بها  التييمثلون القدوة 

 المتأنيتتخذ مواقف قيادية ,وتفضل التريث والتفكير  نادرا ما بأنها:فئة تتصف المتقدمة الأغلبية

 الجديدة قبل انتهاء المدة الزمنية. للأفكار التبنيوعادة ماتتخذ قرار ، على تبنى  الإقدامقبل 

 ،بعد انقضاء الفترة الزمنية المتوسطة الأفكارتتبنى  التي:فئة مشككة وهى المتأخرة الأغلبية

ويكون تعاملهم مع  الاجتماعي،يكون باعثا اقتصاديا يسبب الضغط  إليهمالابتكار بالنسبة  وتبنى

 الابتكار بحذر بالغ.

الحنين  أصحابتضم فئة ،من يتبنى ابتكار جديدا  ،آخر:فئة تقليدية المتأخرون أو المتقاعسون

 لكل جديد.ينظرون بشكوك  الماضي، إلى
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 (2-4رقم ) الشكل

 نسبة المتبنين داخل كل فئةيوضح                     

 

 

 الاكثرية            الالكثرية                             

 المتاخرة              المبكرة                            

 المتبنيون الاوائلالمتأخرون                                                

 المبدعون                                                                                  

                       16%             34%              34     %13.5 %   2.5% 

 (199،ص2010الأولي،،الطبعة الإسكندرية،الدار الجامعية،استراتيجي،ابوالنجا،التسويق مدخل عبد العظيممحمد،المصدر:)

 

 هناك خمس فئات من غير المتبنين وهم:و 11.4.2 

وهى تضم مجموعة المستهلكين الذين ليس لديهم دراية بالابتكار أو  :المجموعة خالية الذهن-1

 الذين لم تتوافر لديهم بعد معلومات كافية لاتخاذ قرار بشان هذا الابتكار .

ا قرار بان هذا لم يظهر من ولكنهم اتخذو  ،: لديهم دراية بالمنتج الجديدالرافضون الرمزيون -2

 .اجلهم
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يعتقدون أن المنتج قد يكون لصالحهم ولكنهم يتريثون لحين  وهم من :المتبنون الرمزيون-3

 تجربة هذا المنتج.

 وهم من قاموا بتجربة المنتج فعليا ،ولكنهم امتنعوا عن تكرار الشراء  :المتبنون المجربون-4

وهم من قاموا بتجربة الابتكار أو المنتج فعليا ،ولكن المنتج لم  يحقق  :الرافضون المجربون-5

 (2007.)النونو،باع والاستيفاء لتوقعاتهم لهم الإش

 علاقة الإعلان بالاتجاهات وعملية التبني :0.5.2 

خاصة في ظل عصر يعتبر  ،لمزيج الترويجي  في مجال التسويقيعد الإعلان من أهم عناصر ا

الترويجي وأدت حدة المنافسة إلى اعتماد المنظمات على المزيج  ،فيه العميل جوهر النشاط التسويقي

ضيل ومن ضمنه الإعلان والذي يعتبر وسيلة للتأثير على العملاء الحاليين والمحتملين لدفعهم لتف

ادة حجم لذلك ونظرا للأهمية البالغة للإعلان كوسيلة فعالة في زي ،منتجات منظمة  معينة عن أخرى

هدف من الإعلان أن ال (2011منحته المنظمات أهمية بالغة )صمد، ،الأسواق وزيادة المبيعات

متعدد الإغراض فقد يكون الهدف منه هو توفير معلومات أو قد يكون الهدف منه هو تغيير الميول 

التجاري يتضمن أن الترويج  (2012والاتجاهات لإقناع المستهلك على اقتناء سلعة معينة)الجبورى،

وكهم تستهدف التأثير على أذهان المستهلكين لاستمالة سل أقناعيعملية اتصال 

وتعتمد هذه العملية على آلية اقناعية يتم من خلالها أحداث سلسلة من  (1996،)معلاالشرائي.

وصولا إلى اثأر  ،بالسلعة أو الخدمة التي يروج لهاالآثار الإدراكية التي تبدأ بتعريف المستهلكين 

والاتجاهات ثم  ،والقناعات ،ا السلوكي مثل :تكوين الانطباعاتإدراكية أكثر تقدما من حيث مضمونه

كما توضح النظرية السلوكية ( 2014الميول الاستهلاكية إلى النوايا وأخيرا السلوك نفسه.)النسور ،
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+استجابة = سلوك (."يؤثر الإعلان على إدراك المستهلكين بتوجيه تفكيرهم للانتباه إلى نوعه )مثير

الإعلان في إدراك المستهلكين يحدث  ولكن الأثر البالغ الذي يحدثه والخصائص المتصلة به.

يمكن تعريف عملية التأثير والإقناع عبر الإعلان  .بواسطة المفردات اللغوية والصور بالدرجة الأولى

التجاري المتلفز بأنها عملية دمج لفنون الصوت والصورة وبراعة صياغة النص في عمل فني ، 

إيصال الرسالة الإعلانية للمشاهد من خلال ،تهدف إلى تنفيذه فريق عمل متحمس لفكرةيعمل على 

، والتأثير عليه وتحفيزه لتغيير توازنة تجمع بين المنطق والعاطفةمخاطبة عقلة واحساسة بلغة م

( وتجدر الإشارة إلى أن الآلية الاقناعية للترويج تعمل 2011سلوكه أو تعزيز موقف معين )شريتح،

له نقل المعلومات عن السلعة آو الخدمة ثم أحداث على مستويين هما: الاتصال حيث يتم من خلا

. وبالطبع تتيحها المعلومات المنقولة للفردالتأثير المطلوب من خلال عمليات التعلم والاكتساب التي 

فان الآثار الاقناعية المحدثة تعتبر ذات طبيعة تراكمية وهو ما يساعد على تعميق المضمون 

ما يروج له  adoptionار لدى الفرد بما يدفعه إلى تبنى السلوكي الذي تنطوي عليه تلك الآث

،  ولكنها عملية بناء سلوكي يصاغ ة(.كذلك فان عملية التبني لا تتم بطريقة عشوائي1996)معلا،

 .(2014من خلالها السلوك الشرائي للمستهلك )النسور،

 اثر الإعلان على سلوك المستهلك 1.5.2 

 التي،تقديم المعلومات اللازمة المستهلكين لسلع وخدمات المؤسسة يساهم الإعلان في أثارة انتباه

ص ومميزات وطريقة ،كما يقوم بدور التذكير عن خصائستهلكين في القيام بعملية الشراءتساعد الم

كذلك يساهم الإعلان في تحسين صورة المؤسسة لدى المستهلكين من اجل التعامل  ،استعمال المنتج

 (2012لى ،وا مع منتجاتها )عمار،
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 :أهمية سلوك المستهلك2.5.2 

وذلك لكون أن المستهلك يمكن اعتباره  –يمكن دراستها التي يعد سلوك المستهلك من المفاهيم 

،لكن قبل أن نحدد ماهية المقصود بسلوك المستهلك، فلابد الأساس في أدبيات التسويق الحديث

دراسة السلوك تبرز من خلال أن أهمية ( 2014من الإشارة إلى تعريف المستهلك )النسور،

 :الأتي

له اثر كبير في  -أو المنظمة-أن الطرق التي يتصرف بها المستهلك تجاه سياسات المصنع -1

 نجاحه.

،فعلى المصنع أن يختبر أهم العوامل عن :ماذا ؟ أين من اجل إشباع حاجات المستهلك -2

 ؟متى ؟ وكيف يستهلك الفرد ؟.

أو -المصنع رةاأدفان  ،لوك المستهلكعوامل المؤثرة في سحتى يتحقق الفهم الجيد لل -3

-كيف يتصرف المستهلك تجاه سياسات المصنع ،عند فهمتكون في موقف سليم  -لمنظمةا

 (2012أو المنظمة )الجبورى،

 سلوك المستهلك 3.5.2 

 لعة أويشير مفهوم سلوك المستهلك إلى دراسة المستهلك عندما يقوم بتبادل شيء ذي قيمة للس

ته وبذلك فهو يشمل السلوك الذي يقوم به المستهلك لتلبية رغباته وحاجا ،الخدمة التي تشبع حاجاتهم

وتخصيص  ،روهو يقوم بممارسة هذا الدور من خلال الاختيا ،من البدائل المعروضة في السوق

د الفعل وعليه فان مفهوم السلوك يشير إلى الفعل أو ر  وأنفاق النقود. ،والتفكير ،الوقت للشراء

ونجد من هذا المفهوم أن  ،رفاته تجاه شخص معين أو شيء محددالحاصل من الفرد المتعلق بتص
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المستهلك من اتخاذ هذا السلوك هو في حقيقة الأمر مجموعة من السلوكيات المتكاملة التي تمكن 

يسعى إليها باع التي كان واستعمال السلعة والتخلص منها بعد تحقيق نسبة الإش ،قرارات الشراء

 (2014،)النسور

 تعريف سلوك المستهلك4.5.2 

يعرف سلوك المستهلك بأنه ذلك التصرف الذي يبرزه المستهلك في البحث عند شراء أو استخدام 

السلع والخدمات أو الأفكار أو الخبرات التي يتوقع أنها ستشبع رغباته أو حاجاته أو حسب 

ويمكن تعريف السلوك بأنه مجموعة من الرغبات  ( 2007كوتلر،)الإمكانات الشرائية المتاحة 

وان هذا  .فعال تجاه سلعة ما أو خدمة معينةالتي تحولت إلى طلب حقيقي  يلاتضوالتفوالميول 

 (2012السلوك يتأثر بعدة محددات اقتصادية واجتماعية ونفسية وبيئية )الجبورى ،

 اثر الإعلان على المستهلك: 5.5.2  

 معلومات عن السلع والخدماتعطى للمستهلك ي -1

 توفير جهد ووقت المستهلك -2

 عطى أسعار السلع والخدماتي -3

 (2008يودى إلى تنافس المنتجين لتقديم أفضل الخدمات )الرباعي ، -4
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 :(2-5الشكل رقم )             

 عناصر العملية الاتصالية   يوضح                

 

 

 فك الترميز                      ترميز                            

 

               

رسالة  ،طاجين،تكنولوجيا المعلومات والاتصال وأثرها على المزيج الترويجي،سميرالمصدر)  

 (2013قسطنطينة،الجزائر، العلوم الإنسانية،كلية  ،جامعة منتورى،ماجستير

 في الإعلان ألإقناعيخطوات تأثير الاتصال  6.5.2  

تعريف المستهلكين بالسلعة أو الخدمة المعلن عنها وخلق أدراك كاف عنها الخطوة الأولى :-

،وذلك عن طريق الرسالة الفعالة التي تحتوى على القدر الكافي من المعلومات والحقائق 

 بالسلعة أو الخدمة المعلن عنها . والتفصيلات المتعلقة

والتذكير باسم السلعة أو الخدمة  ،عملية الإدراك إلى عملية اهتمام تحويل الخطوة الثانية :-2

زيادة الاهتمام  ، بهدفهلكينالمعلن عنها مع ضرورة الربط بين خصائص السلعة وحاجات المست

 .والتذكر بالسلعة

 قناة     المرسل 

 )إعلام(  

 المستقبل   

 تغذية عكسية       
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التأثير في اتجاهات المستهلكين المرتقبين نحو السلعة أو الخدمة وزيادة : الخطوة الثالثة-3

 رغبتهم بالحصول عليها .

الخدمة ومزاياها وتدعيم  أوإقناع جميع فئات الجماهير بخصائص السلعة  الخطوة الرابعة :-4

 الإقناع لدى المستهلكين الحاليين لها.

ل في الاستجابة للدعوة مواقف ايجابية تتمث حث المستهلكين على اتخاذ الخطوة الخامسة :-5

 الذي يمكن أن يتحقق من خلال الرسالة الإعلانية . يمع التأكد على البناء الدوافع ،الإعلانية

الإعلان، والتعرف وقياس مدى نجاح  ،المتحقق يعلانالإ دراسة التأثير الخطوة السادسة :-6

نية الاتصالي ليتلاءم مع الأهداف الإعلا، بهدف تطوير البرامج على نقاط القوة والضعف

( ومن خلال هذه خطوات تأثير الاتصال الاقناعى في 1998،الترويجية الموضوعة .)العلاق

الإعلان وهذا يفتح لنا المجال لكي نتعرف على الاتجاهات لان الإعلان من أهم أهدافه هو 

تها وتعريفها ومفهومها التأثير في الاتجاهات وسوف نتطرق إلى موضوع الاتجاهات وأهمي

 وخصائصها وشرحها شرحا واضحا 

 علاقة الإعلان بالاتجاهات وعملية التبني:7.5.2 

،خاصة في ظل عصر يعتبر فيه مجال التسويق يعد الإعلان من أهم عناصر المزيج الترويجي  في

الترويجي  وأدت حدة المنافسة إلى اعتماد المنظمات على المزيج العميل جوهر النشاط التسويقي،

ومن ضمنه الإعلان والذي يعتبر وسيلة للتأثير على العملاء الحاليين والمحتملين لدفعهم لتفضيل 

ادة لذلك ونظرا للأهمية البالغة للإعلان كوسيلة فعالة في زي. أخرى لىمعينة ع  منتجات منظمة

ن الهدف من . إ(2011منحته المنظمات أهمية بالغة )صمد، ،حجم الأسواق وزيادة المبيعات
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معلومات أو تغيير الميول والاتجاهات لإقناع القد يكون الهدف منه توفير  الإعلان متعدد الإغراض

يتضمن عملية اتصال  ن الترويج التجاريوا   (2012المستهلك على اقتناء سلعة معينة)الجبورى،

وتعتمد هذه  (1996،)معلاتستهدف التأثير على أذهان المستهلكين لاستمالة سلوكهم الشرائي. يقناعإ

حداث سلسلة من الآثار الإدراكية التي تبدأ بتعريف إقناعية يتم من خلالها إالعملية على آلية 

قدما من حيث وصولا إلى اثأر إدراكية أكثر ت ،بالسلعة أو الخدمة التي يروج لهاالمستهلكين 

ميول الاستهلاكية إلى والاتجاهات ثم ال ،والقناعات ،تكوين الانطباعات:مضمونها السلوكي مثل

سلوك +استجابة =رنظرية السلوكية )مثيكما توضح ال .(2014.)النسور ،االنوايا وأخيرا السلوك نفسه

، يؤثر الإعلان على إدراك المستهلكين بتوجيه تفكيرهم للانتباه إلى نوعه والخصائص المتصلة بهو  (.

بواسطة المفردات  المستهلكين يحدث بالدرجة الأولىولكن الأثر البالغ الذي يحدثه الإعلان في إدراك 

يمكن تعريف عملية التأثير والإقناع عبر الإعلان التجاري المتلفز بأنها عملية ، و اللغوية والصور

لى تنفيذه فريق عمل دمج لفنون الصوت والصورة وبراعة صياغة النص في عمل فني يعمل ع

بلغة  هحساسا  للمشاهد من خلال مخاطبة عقلة و  نيةتهدف إلى إيصال الرسالة الإعلامتحمس لفكرة 

، والتأثير عليه وتحفيزه لتغيير سلوكه أو تعزيز موقف معين تجمع بين المنطق والعاطفة متوازنة

قناعية للترويج تعمل على مستويين هما: الاتصال الإ ( وتجدر الإشارة إلى أن الآلية2011)شريتح،

السلعة آو الخدمة ثم أحداث التأثير المطلوب من خلال  حيث يتم من خلاله نقل المعلومات عن

ن الآثار الاقناعية إنقولة للفرد. وبالطبع فعمليات التعلم والاكتساب التي تتيحها المعلومات الم

تعميق المضمون السلوكي الذي تنطوي عليه  فيالمحدثة تعتبر ذات طبيعة تراكمية وهو ما يساعد 

(.كذلك فان عملية 1996ما يروج له )معلا، adoptionعه إلى تبنى تلك الآثار لدى الفرد بما يدف



175 
 

ولكنها عملية بناء سلوكي يصاغ من خلالها السلوك الشرائي  تتم بطريقة عشوائية،التبني لا 

 .(2014للمستهلك )النسور،
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 الفصل الثالث

 نموذج وفرضيات ومنهجية الدراسة

 مقدمة : 0 -3

يتناول هذا الفصل عرضا لنظريات سلوك المستهلك ونموذج وفرضيات الدراسة. كما يتناول         

وكذلك قياس متغيرات الدراسة  أداة الدراسة ووصفها، بالإضافة إلى منهج ومجتمع وعينة الدراسة،

 والمعالجة الإحصائية التي استخدمت في تحليل النتائج.

 نظريات الدراسة: 1 -3

من النظريات التي تفسير العلاقة بين متغيرات  الدراسة والتي توضح كيفية تأثير  هي مجموعة

الإعلان الالكتروني على سلوك المستهلكين في اتجاهاتهم ولقبولهم وتبنيهم للمنتجات ومن هذه 

 النظريات هي :

 نظرية السلوك المخطط : 3-1-1

م حيث كان 1980-1975ن وفيشن  نظرية السلوك المخطط هي وريث نظرية الفاعل المسبب لاجز

هذا التعاقب نتيجة لاكتشاف نظرية السلوك المخطط بأن السلوك يمكن توجيهه والسيطرة عليه حيث 

يمكن توقع سلوك الفرد تجاه منتج معين أو خدمة أو فكرة معينة نتيجة لترجمة هذا السلوك إلى فعل 

فان العمل الانسانى عموما موجه بثلاث حيث تساعد النظرية في ذلك.طبقا لنظرية السلوك المخطط 

 أنواع من الاعتقادات 

 اعتقادات سلوكية :اعتقادات حول النتائج المتوقعة للسلوك )النتائج النهائية( -1

 اعتقادات معيارية : اعتقادات حول التوقعات المعيارية للآخرين )العائلة،الأصدقاء،...الخ( -2

 ود العوامل التي قد تسهل أو تعرقل أداء السلوك اعتقادات تحكمية :اعتقادات حول وج -3
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 يوضح شكل :(  3-6الشكل رقم )

 نظرية السلوك المخطط      

 

 

 

 

 

  

 

 

جامعة السودان  للتسويق وسلوك المستهلك الشرائي، ،حافظ،التوجه الاجتماعيالمصدر )البشير 

 (2013السودان ، رسالة ماجستير غير منشورة، للعلوم والتكنولوجيا ،كلية الدراسات العليا،

 تبنى وقبول الابتكار :نظرية   3-1-2

 المستحدثات أو نظرية نشر الابتكار )المنتجات الجديدة( تبنى

  Diffusions of Innovation Theory نموذج تبنى المستحدثات أو نظرية نشر الابتكار 

 أو من شخص لأخر خلال منطقة واحدة . إلى المحيط الجغرافي تنتشر المبتكرات من نقطة الأصل

ر المستحدثة هي تلك العملية التي تنتقل من خلالها يقصد بعملية تبنى المستحدثات أو نشر الأفكا

عناصر  الأفكار الجديدة عبر قنوات الاتصال بين المسوقين والمستهلكين وبين المستهلكين أنفسهم

 المعلومات الخاصة بالابتكار : عملية تدفق

 الرسالة:الابتكار الجديد

 قنوات الاتصال الشخصي ووسائل الإعلام الوسيلة:

 اعظاء الجمهور في النظام الاجتماعي :المستقبل

 أفكار واتجاهات والسلوك  الأثر: تغيير في

 أكثر فاعلية في زيادة المعرفة حول الابتكار. يفترض أن وسائل الإعلام

Attitude to the 

behavior         

Subjective norms 

Perceived 

behavioral control   

              

Behavioral 

Intention     

Behavior Knowledge 
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وان مراحل تبنى الأفكار الجديدة هي العملية العقلية التي يمر خلالها الفرد من وقت علمه بالابتكار 

 لتالي يوضح مراحل نظرية تبنى الابتكارات وهى كما يلي:تبنيه لها والشكل احتى 

 : (3-7الشكل رقم ) 

  النموذج التقليدي للتبني                               

 

 

 

 

 

 

 

 (2007)عماد،احمد،إسماعيل،النونو،التسويق عبر الانترنت،جامعة الأزهر،غزة ،فلسطين،المصدر:           

 :النظرية السلوكية 3-1-3

من أوائل علماء هذه النظرية الروسي بافلون )الاشراط الكلاسيكي( والأمريكيين جون واطسونوبور 

هوس سنكر )الاشراط الفعال(.توكد هذه النظرية على أهمية دراسة سلوك الظاهري للإنسان اى ما 

قل البشرى هو ملموس ويمكن رؤيته .فقد جاء علماء المدرسة السلوكية ليثبتوا بالبرهان ما يحويه الع

ليس متاحا للفحص والتدقيق العلمي وان علم النفس العلمي يجب أن يهتم فقط بدراسة السلوك الذي 

يخضع للملاحظة )السلوك الظاهري(.ويرى أصحاب هذه النظرية بان السلوك الانسانى عبارة عن 

جة العوامل البيئية مجموعة من العادات التي يتعلمها الفرد ويكتسبها أثناء مراحل نموه المختلفة نتي

التي تفسره على انه عبارة عن مجموعة من المثيرات البيئية التي يستجيب لها الإنسان وبذلك يتكون 

 (2011)شريتح، مثير +استجابة =سلوكالسلوك من خلال معادلة: 

 

 المعرفة                      

 

 الاهتمام                  

 

 التقييم                  

 

 التجربة                     

 

 التبني                       
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 :نموذج الدراسة2.3   

لعلاقة  في مجال نظريات الدراسة على ما تم الاطلاع عليه في الأدبيات النظرية ذات ا استند نموذج

سلوك المستهلك، وهى النظرية السلوكية ونظرية السلوك المخطط ونظرية تبنى وقبول الابتكارات 

وأيضا من الدراسات السابقة ،وتم إعداد نموذج الدراسة التالي يشمل المتغيرات المستقل والوسيط 

 والتابع والمعدل.

 

 ( نموذج الدراسة3-8الشكل رقم )

 العوامل الديمغرافية()المتغير المعدل                                                       

  

 المتغير التابع                                                                                                            المستقلالمتغير  

 )مراحل عملية التبني(                                                                                       )الإعلان الالكتروني(     

 

 

 

 

 

 

 المصدر:أعداد الدارس

 .بناء على الشكل أعلاهـ فقد تم بناء فرضيات الدراسة التي توضح العلاقة بين المتغيرات

 

 نوع الإعلان 

 خصائص الإعلان 

 مدة عرض الإعلان 

 طبيعة المواقع التي ظهر فيها الإعلان 

 مرحلة المعرفة         

 مرحلة الاهتمام         

 مرحلة التقييم         

 مرحلة التجربة         

 مرحلة التبني         

 

 الاتجاهات

 :العمر النوع  

 الدخل الشهري  

 المؤهل العلمي  
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 الدراسة: فرضيات 30..3 

 العلاقة بين الإعلان الالكتروني ومراحل عملية تبنى المنتجات الجديدة.

بعنوان اثر نوع الإعلان على بناء الاتجاهات نحو  (2003كشفت دراسة )سعد،

 وهدفت الدراسة لمعرفة مدى تأثير الإعلانات على .والسلوك الشرائي الإعلانات

الدراسة إلى أن الإعلان يؤثر على اتخاذ وتوصلت  ،السلوك الشرائي للطفل الفلسطيني

تأثير بعنوان " (2007كما إضافة دراسة )تايه،%.68.3قرار الشراء على عينة بنسبة 

.وهدفت الدراسة إلى إعلانات الانترنت على مراحل اتخاذ فرار الشراء عند الشباب الجامعي

 عند الشباب الجامعي التعرف على تأثير إعلانات الانترنت على مراحل اتخاذ قرار الشراء

وتوصلت إلى أن إعلانات الانترنت تؤثر بشكل كبير على معظم مراحل اتخاذ قرار  الفلسطيني،

الشراء بالنسبة للمستخدم ألا انه بالرغم من ذلك فان عدد قليل أو نادر المستخدمين للانترنت يقوم 

 وهذا ما يبرر وجود هذه الفرضية التالية : بالشراء عبر الانترنت.

 تبنى تكنولوجيا خدمة الصراف الآلي:العلاقة بين الإعلان الالكتروني و 3-3-1

 وتتفرع منها عدة فرضيات التالية:

هنااااك علاقاااة معنوياااة باااين الإعااالان الالكتروناااي وتبناااى تكنولوجياااا خدماااة الصاااراف 1.1.3.3 

 الالى.

تكنولوجياااااا خدماااااة هنااااااك علاقاااااة معنوياااااة باااااين ناااااوع الإعااااالان الالكتروناااااي وتبناااااى 2.1.3.3 

 الصراف الالى

هنااااك علاقاااة معنوياااة باااين خصاااائص الإعااالان الالكتروناااي وتبناااى تكنولوجياااا خدماااة 3.1.3.3 

 الصراف الالى

هنااااااك علاقاااااة معنوياااااة باااااين مااااادة الإعااااالان الالكتروناااااي وتبناااااى تكنولوجياااااا خدماااااة 4.1.3.3 

 الصراف الالى

ا الإعااالان الالكتروناااي وتبناااى هنااااك علاقاااة معنوياااة باااين المواقاااع التاااي يظهااار عليهااا5.1.3.3 

 .تكنولوجيا خدمة الصراف الالى
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(بعنااااوان "اثاااار نااااوع الإعاااالان علااااى بناااااء الاتجاهااااات نحااااو 2012كشاااافت دراسااااة )الجبااااورى،

الإعلانااااات والساااالوك الشاااارائي للمسااااتهلكين .وهاااادفت هااااذه الدراسااااة بيااااان دور الإعاااالان علااااى 

لكين وصاااولا إلاااى تحقياااق الهااادف بنااااء الاتجاهاااات نحاااو الإعلاناااات والسااالوك الشااارائي للمساااته

فااااي قياااااس بيااااان اثاااار الإعاااالان علااااى بناااااء الاتجاهااااات نحااااو الإعلانااااات والساااالوك، وتوصاااالت 

لناااوع الإعااالان علاااى السااالوك  0.05الدراساااة إلاااى وجاااود اثااار ذي دلالاااة إحصاااائية عناااد مساااتوى 

( بعنااااوان "اتجاهااااات 2011الشاااارائي المسااااتقبلي للمسااااتهلكين .كمااااا إضااااافة دراسااااة )محمااااد ،

مااالاء نحاااو اساااتخدام الصاااراف الالاااى .وهااادفت الدراساااة "لدراساااة اتجاهاااات العمااالاء البناااوك الع

فاااي الساااودان نحاااو اساااتخدام الصاااراف الالاااى لساااحب النقاااود، وتوصااالت الدراساااة إلاااى "عمااالاء 

وهاااذا ماااايبرر المصاااارف فاااي الساااودان لاااديهم اتجااااه ايجاااابي نحاااو اساااتخدام الصاااراف الالاااى ، 

 وجود هذه الفرضية آلاتية:

 الإعلان الإلكتروني وأثره على الاتجاهات2.3.3  

 العلاقة بين الاتجاهات ومراحل عملية تبنى المنتجات الجديدة.3.3.3 

 للاتجاهات تأثير على مراحل عملية تبنى وقبول تكنولوجيا خدمة الصراف الالى .1.3.3.3 

التبناي ( لعملياة تبناى هنالاك علاقاة معنوياة باين اتجاهاات المساتهلكين ومرحلاة )التقيايم و3.3.3 .2 

 وقبول خدمة الصراف الالى لأنها فكرة جديدة .

هنالاك علاقاة معنوياة باين اتجاهاات المساتهلكين ومرحلاة )الاهتماام ( لعملياة تبناى وقبااول 3.3.3.3 

 خدمة الصراف الالى لأنها خدمة حديثة.

لعملية تبنى وقبول خدمة هنالك علاقة معنوية بين اتجاهات المستهلكين ومرحلة )المعرفة( 4.3.3.3 

 الصراف الالى لأنها من الأفكار المبتكرة.

(بعنوان"العواماال الماؤثرة علااى تبناى المسااتهلك الاردنااى 2008أشاارت دراسااة )العلاوان، واخاارون،

لتكنولوجيااا الخدمااة الذاتيااة )خدمااة الصااراف الالى(،تناولاات هااذه الدراسااة موضااوع تبنااى المسااتهلك 

وتوصلت الدراسة إلى أن العوامل المتعلقة بالخدمة مجتمعة لها  الالى، الادرنى لتكنولوجيا الصراف

تأثير في مدى تبنى المساتهلك الاردناى لتكنولوجياا الصاراف الالاى .أماا فيماا يتعلاق بتاأثير العوامال 

والمساتوى التعليماي، أماا الجانس  فلقد اقتصر هذا التاأثير فاي متغياري الادخل الشاهري، الديمغرافية،

 يكن لهما تأثير على مدى تبنى المستهلك الاردنى لهذه الخدمة. والعمر فلم 
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( بعنااااوان "اتجاهااااات العماااالاء نحااااو اسااااتخدام الصااااراف الالااااى 2011إضااااافة دراسااااة )محمااااد،

.وهااادفت الدراساااة "لدراساااة اتجاهاااات العمااالاء البناااوك فاااي الساااودان نحاااو اساااتخدام الصاااراف 

صاااارف فاااي الساااودان لاااديهم اتجااااه الالاااى لساااحب النقاااود، وتوصااالت الدراساااة إلاااى "عمااالاء الم

ايجااااابي نحااااو اسااااتخدام الصااااراف الالااااى .لاتوجااااد فااااروق ذات دلالااااة إحصااااائية فااااي اتجاهااااات 

العماااالاء نحااااو اسااااتخدام الصااااراف الالااااى تعاااازى للنااااوع، المؤهاااال العلمااااي، المهنااااة، والحالااااة 

ومن خاااالال هااااذه الدراسااااات يتضااااح مباااارر وجااااود هااااذه الفرضااااية وسااااوف تقاااايس الاجتماعيااااة.

وهاااذا يبااارر وجاااود .نفاااس المجتماااع نفاااس المتغيااارات ونفاااس العلاقاااة ولكااان لااايس فااايالدراساااة 

 الفرضية التالية.

 الاتجاهات تتوسط العلاقة بين الإعلان الإلكتروني ومراحل عملية التبني.4.3.3  

 :الدور المعدل للعوامل الديمغرافية.0.5.3.3 

ين اتجاهات المستهلكين ومراحل عملية هناك اثر للعوامل الديمغرافية في تعديل العلاقة ب1.5.3.3 

ومن خلال هذه الفرضيية (A.T.Mفي الصراف الالى  النقدي تبنى المنتجات الجديدة )خدمة الإيداع

 تم اشتقاق فرضيات فرعية كما يلي:

هناااك اثاار للعماار فااي تعااديل العلاقااة بااين اتجاهااات ومراحاال عمليااة تبنااى )مرحلااة التقياايم 2.5.3.3 

 والتبني (.

 هناك اثر للعمر في تعديل العلاقة بين اتجاهات ومراحل عملية تبنى )مرحلة الاهتمام (.3.5.3.3 

 هناك اثر للعمر في تعديل العلاقة بين اتجاهات ومراحل عملية تبنى )مرحلة المعرفة (.

هناااك اثاار للنااوع فااي تعااديل العلاقااة بااين اتجاهااات ومراحاال عمليااة تبنااى )مرحلااة التقياايم 4.5.3.3 

 لتبني(.وا

هنااااك اثااار للناااوع فاااي تعاااديل العلاقاااة باااين اتجاهاااات ومراحااال عملياااة تبناااى )مرحلاااة 5.5.3.3 

 الاهتمام (.

 هناك اثر للنوع في تعديل العلاقة بين اتجاهات ومراحل عملية تبنى  )مرحلة المعرفة (.6.5.3.3 

ة تبنى )التقييم هناك اثر للدخل الشهري في تعديل العلاقة بين اتجاهات ومراحل عملي7.5.3.3 

 والتبني(.

هناك اثر للدخل الشهري في تعديل العلاقة بين اتجاهات ومراحل عملية تبنى )مرحلة 8.5.3.3 

 الاهتمام (.
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هناك اثر للدخل الشهري في تعديل العلاقة بين اتجاهات ومراحل عملية تبنى )مرحلة 9.5.3.3 

 المعرفة (.

)التقييم  ل العلاقة بين اتجاهات ومراحل عملية تبنى هناك اثر للمؤهل العلمي في تعدي10.5.3.3 

 والتبني(.

هناك اثر للمؤهل العلمي في تعديل العلاقة بين اتجاهات ومراحل عملية تبنى )مرحلة 11.5.3.3 

 الاهتمام (.

هناك اثر للمؤهل العلمي في تعديل العلاقة بين اتجاهات ومراحل عملية تبنى )مرحلة 12.5.3.3 

 المعرفة(.

 منهجية الدراسة : 0.4.3

المنهج الوصفي التحليلي باعتباره انسب المناهج لطبيعة  تم استخدام طبيعة الدراسة :1.4.3 

الدراسة وأهدافها وكونه من أكثر المناهج استخداما في دراسة الظواهر الاجتماعية والإنسانية 

تمادا على جمع الحقائق والإدارية، حيث يهدف المنهج الوصفي إلى وصف الظاهرة أو الموضوع اع

والبيانات وتصنيفها ومعالجتها للوصول إلى نتائج عن الظاهرة موضوع الدراسة وتم من خلال 

المنهج الوصفي  اى وصف الظاهرة محل الدراسة وتحليلها بواسطة المنهج التحليلي المعتمد على 

عليه يتضح أن هدف (.و2014الأساليب الإحصائية وتفسير نتائج هذه الأساليب . )ابوزعنونة،

الالكتروني(  المنهج الوصفي هو وصف العلاقة بين متغيرات الدراسة والمتمثلة في )الإعلان

كمتغير مستقل و)الاتجاهات ( كمتغير وسيط و)مراحل عملية التبني( كمتغير تابع.و)العوامل 

يقتصر  الجديدة . حيث لابين الاتجاهات وعملية تبنى المنتجات  الديمغرافية كمتغير معدل للعلاقة (

هذا المنهج على وصف الظاهرة وإنما يشمل تحليل البيانات وقياسها وتغييرها والتوصل إلى وصف 

 دقيق للظاهرة أو المشكلة ونتائجها .

 مصادر جمع المعلومات : .32.4

 دراسة.استخدام الباحث العديد من المصادر التي دعمت هذه الدراسة هادفا منها تحقيق أهداف هذا ال

 الكتب والمراجع والدوريات والمجلات العلمية المحلية والأجنبية . -

 الدراسات والبحوث السابقة والتي لها علاقة بموضوع الدراسة. -
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 .الانترنت -

 مجتمع وعينة الدراسة:3.4.3 

 يتكون مجتمع الدراسة من عملاء بعض بنوك )الخرطوم(التي لديها خدمة الصراف الالى.

 عينة الدراسة: .34.4

مصارف الواقعة في الالدارس باختبار عينة من عملاء بعض  قامللوصول إلى أفراد عينة الدراسة 

علما  استبانه. 400تم توزيع ( ولقد A.T.Mولديها خدمة الصراف الالى.) الخرطوم ولاية نطاق 

 م(.2006)أوما سيكاران،  384 ك مصادر حددت حجم العينة المناسبن هنابأ

ى محدودية الموارد والوقت ويرجع ذلك إلعينة مريحة )غير احتمالية(،  :اختيار العينة5.4.3 

 للباحث. 

المعاينة أو العينة المريحة. ويطلق عليها أيضا اسم معاينة صدفة أو المعاينة العرضية، وهى التقنية 

في متناول اليد أو التي يتم فيها سحب العينة من الجزء الخاص بالمجتمع المستهدف السكاني الذي 

 (2015المتاح بسهولة أو العنصر الملائم .)باتشيرجي، أنول ،

وتعتبر هذه العينة عينة غير احتمالية ويرجع هذا إلى انك قمت باستهداف عينة معينة، مثلا اختيار 

العينة من جامعة معينة أو أكثر من جامعة ولكن لم يتم استهداف جميع الجامعات أو تستهدف 

 سسة أو أكثر ولكن لم تقم باستهداف كل موظفي المؤسسات بشكل عام .موظفي مؤ

 سة ومصادر الحصول على المعلومات:أدوات الدرا6.4.3 

اعتمد الدارس على نوعين  ؛والمعلومات لتنفيذ مقاصد الدراسةلغرض الحصول على البيانات 

 رئيسيين في جمع المعلومات وبيانات هذه الدراسة على النحو التالي:

 مصادر الأولية في جمع المعلومات :1.6.4.3 

 استخدام الباحث العديد من المصادر التي دعمت هذه الدراسة هادفا منها تحقيق أهداف هذا الدراسة.

 الكتب والمراجع والدوريات والمجلات العلمية المحلية والأجنبية . -

 الدراسات والبحوث السابقة والتي لها علاقة بموضوع الدراسة. -

 .الانترنت -
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  المصادر الثانوية:2.6.4.3 

تم تجميع البيانات الخاصة بهذه الدراسة عن طريق الاستبانة المصممة لعينة الدراسة ومن ثم  من

 إحصائية. يناسبها من طرق وأساليب معالجتها حسب ما

 قياس متغيرات الدراسة:0.5.3 

عتماد على الاستبانه يحتوى هذا الجزء على مصادر قياس متغيرات الدراسة ويتم الا

 عبارة عن أداة قياس إدراكية تم الاعتماد في تصميمها على أراء مجموعةلجمع البيانات وهى 

 من الكتاب و

الباحثين في مجال موضوع الدراسة للحصول على البيانات الأولية للازمة  لاستكمال الجانب 

 الاستبانة الاتى:هذا وقد تضمنت للدراسة،  التطبيقي

عن استخدام الانترنت  و الخصائص الديمغرافية لعينة الدراسة حيث  -الجزء الأول :1.5.3 

 تكونت من أربعة فقرات

 المؤهل العلمي. -الدخل الشهري-النوع –العمر 

 المتغير المستقل. -:الجزء الثاني2.5.3 

عليها  المواقع التي يظهر -مدة الإعلان -خصائص الإعلان -.)نوع الإعلانالالكتروني الإعلان

 الإعلان(.

 المتغير الوسيط  -الجزء الثالث:3.5.3 

مرحلة الاهتمام  مرحلة المعرفة، )نحو مراحل عملية تبنى المنتجات الجديدة (هو الاتجاهات 

 مرحلة التبني. ،مرحلة التجربة ،،مرحلة التقييم

 لجزء الرابعا4.5.3 

 الصراف الالى(مراحل عملية تبنى تكنولوجيا الخدمات الجديدة )خدمة 

 مرحلة التبني( -مرحلة القرار-مرحلة التقييم -مرحلة الاهتمام -مرحلة عملية التبني )مرحلة المعرفة

 مراحل عملية تبنى تكنولوجيا الخدمات الجديدة )خدمة الصراف الالى(

وسيلة اتصال الكترونية لنقل المعلومات بأنه " يعرف إجرائيا   الالكتروني : الإعلان5.5.3 

( ويتم 2011،لخاصة بالسلعة أو الخدمة بغرض إقناع الزبون بقرار الشراء للسلعة. )ابوخرمةا
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 ( بستة عبارات كما موضح في2011قياس نوع الإعلان الالكتروني وفقا لدراسة )ابوخرمة ،

 الجدول التالي:

 :( 3-3جدول رقم )

 نوع الإعلانلقياسي  

 العبارة                                     الرقم

 الالكتروني معلومات تعريفيه عن الخدمة ارغب أن يحتوى الإعلان 1

 في مواقع غير موقع صاحب الإعلان )المصرف المعلن( الالكتروني أفضل ظهور الإعلان 2

 الالكتروني ثابت )صورة ثابتة( أن يكون الإعلان من وجهة نظري  3

 الالكتروني متحرك )صورة متحركة( أن يكون الإعلان وجهة نظريمن  4

 الالكتروني ممتعا ارغب إن يكون الإعلان 5

 أفضل أن تقوم الإعلانات بفرض نفسها بصورة مفاجئة على صفحة الويب )الانترنت( 6

 (2011المصدر: )ابوخرمة،

 خصائص الإعلان الالكتروني:6.5.3 

الالكترونية في العادة نصوص وصور وألوان والتي تكون متناسقة وجذابة لحث تتضمن الإعلانات 

وسوف يتم قياس المتغيرات بأربع عبارات  (2011)ابوخرمة، الزبون على الضغط على الإعلان

 التالي: كما في الجدول

 ( 3-4جدول رقم )

 خصائص الإعلان الالكتروني قياس

 العبارات                                الرقم

 الالكتروني يجب أن تكون واضحة  الإعلان اعتقد أن العبارات التي تكون في 1

 الالكتروني على عبارات مفهومه اعتقد انه يجب أن يحتوى الإعلان 2

 الالكتروني أفضل وجود صور تبرز أجمل خصائص الخدمة ضمن الإعلان 3

 لمعروضةا الإعلانيةالالكتروني مع المادة  الإعلان الألوان الموجودة فيأن تتناسب  أفضل 4

 (2011،المصدر: )ابوخرمة
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 الالكتروني )عبر الانترنت( مدة الإعلان7.5.3 

المطلوب على سلوك  منية كافية لإحداث الأثر الإعلانيعرض الإعلان الالكتروني لفترة ز

 واتجاهات الزبائن نحو المنتجات المعلن عنها وبالتالي حثهم على شراء هذا المنتج

والجدول التالي هو مكون من عبارتين لقياس المتغير ويكون ذلك من خلال  (2011)ابوخرمة،

 فقرتان هما كمايلي:

 :(3-5جدول رقم )

 مدة الإعلان الالكتروني  اثر مقاييس

 العبارات                          رقم

 الالكتروني طويلة من المفيد أن تكون مدة الإعلان    1

 الالكتروني قصيرة من المفيد أن تكون مدة الإعلان   2

  ( 2011المصدر:)أبوخرمة،

 الالكتروني )عبر الانترنت(  طبيعة المواقع التي يظهر عليها الإعلان8.5.3 

بالمنتج المعلن عنه وان تكون هذه المواقع ذات تأثير ايجابي في أذهان يجب اختيار مواقع تليق 

انه يحتل مكانه  لا عن سهولة الوصول إلى الموقع أيالزبائن وان تضم عدد كافي من الزبائن فض

في محركات البحث وان يتمتع الموقع بشعبية كبيرة بين الزبائن كما يجب أن يكون الموقع وسيلة 

ويتكون الجدول من ثلاث عبارات يتم من  (2011’ية للمنتج المعلن عنه )ابوخرمةلتحقيق ميزة تنافس

 خلالها قياس هذا المتغير. وذلك كما في الجدول التالي:

 ( 3-6جدول رقم ) 

 .طبيعة المواقع التي يظهر عليها الإعلان الالكتروني  لمعرفة اثر

 اراتالعب                                              رقم

 أفضل ظهور الإعلان الالكتروني على مواقع خاصة بالإعلانات 1

-بوك-من المفيد لي ظهور الإعلان الالكتروني في شبكات التواصل الاجتماعية )فيس 2

 غيرها-توتير

 من المفيد ظهور الإعلان الالكتروني في مواقع مشابهه لنوعية الخدمة المعلن عنها 3

 ( 2011’بوخرمةالمصدر:)أ
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 (Attitudesمفهوم الاتجاهات )9.5.3 

، )إدريس موقف يمثل في الوقت نفسه أاستعدادا مسبقا للاستجابة بطريقة محددةالاتجاهات هي 

(تسعى بحوث الاتجاهات لتحديد ما أذا كان المستهلكون سيقبلون أو يرفضون الفكرة 2014

(" اتجاهات العملاء نحو 2011كما تناولت دراسة )محمد، (2012)ابوالنجا، المقترحة للمنتج الجديد

 استخدام الصراف الآلي .ويقاس هذا المتغير بأربع عبارات وهى كما في الجدول التالي:

 (3-7جدول رقم )

 ايس الاتجاهات نحو الإعلان الالكترونيقل 

 العبارات                          رقم

 اف الآلي فكرة جديدةفي الصر النقدي استخدام الإيداع 1

 مفيدة لأنها خدمة جديدة وحديثة الصراف الآلي في النقدي اعتبر خدمة الإيداع 2

 في الصراف الآلي تعرفت على مزيد من الأفكار المبتكرة النقدي من خلال خدمة الإيداع 3

 طريقة مبتكرة الصراف الآلي في النقدي أجد خدمة الإيداع 4

 (2014المصدر )إدريس،  

 مراحل عميلة التبني :10.5.3 

 (awaress)أو المعرفة :  مرحلة الإدراك1.10.5.3 

كما (2007،تتوافر لديه معلومات عنها )النونو وفيها يصبح الفرد على علم بوجود الابتكار ولكن لا

( وسوف يتم قياس هذا المتغير بثلاث 2008وتناولت دراسة نفس القياس )العلوان؛ الضمور،

 في الجدول التالي:عبارات كما 

 (3-8جدول رقم )

 ( awaressأو المعرفة : ) مرحلة الإدراك لقياس

 العبارات رقم

 ( A.T.Mيقدم لي الصراف الآلي توضيح كامل عن الخدمات الموجودة في خدمة الصراف الالى) 1

 (تتوافق مع نمط حياتيATMخدمات الصراف الآلي ) 2

 مع رغباتي وحاجاتي(تتماشى ATMخدمات الصراف الآلي ) 3

 (2008،)العلوان؛ الضمورالمصدر: 
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 ( interestمرحلة الاهتمام : )2.10.5.3 

الفرد في هذه المرحلة يبحث عن مزيد من المعلومات عن الابتكار ومن خلال البحث عن فوائد التي 

رات وهى وسوف يتم قياس هذا المتغير بثلاث عبا (2007’يمكن أن تعطيها الخدمة الجديدة .)النونو

 كما في الجدول التالي :

 (3-9جدول رقم )

 ( interestمرحلة الاهتمام : ) لقياس

 العبارات رقم

 (ATMيتم سؤال البنك عن الخدمات التي يقدمها من خلال الصراف الآلي ) 1

 (ATMاعرف المنافع التي يقدمها البنك من خلال الصراف الآلي ) 2

 (ATMالصراف الآلي ) اعرف مميزات البنك من خلال خدمة 3

 (2008،)العلوان؛ الضمورالمصدر: 

 (evaluationمرحلة التقييم :)3.10.5.3 

ويقوم المستهلك بالاعتماد على المعلومات التي تم تجميعها لديهم وبتحليل السلبيات والايجابيات  

( نفس القياس. 2008وتناولت دراسة )العلوان ؛الضمور، (2008؛الضمور،الخدمي )العلوان المنبه

 ويتم قياسها بثلاث عبارات وهي كما في الجدول التالي:  

 (3-10جدول رقم )

 (evaluation)لقياس مرحلة التقييم : 

 العبارات رقم

 ( لي الكثير من الخدمات المصرفيةATMيقدم الصراف الآلي ) 1

 (ATMالبنك من خلال خدمة الصراف الآلي )اعرف السلبيات والايجابيات عن  2

 (الحكم على تجربة البنكATMتتيح لي خدمة الصراف الآلي ) 3

 (2008؛الضمور،)العلوانالمصدر: 
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 ( trialمرحلة التجربة :التجربة )4.10.5.3 

تجربتها يلجاء المستهلكين إلى تجربة الخدمة الجديدة )أذا كان الإمكان تجزئة الطلب على الخدمة أو 

الصراف  في إيداعه على نطاق ضيق( كتذوق وجبة غذاء في مطعم أو سحب مبلغ نقدي صغير أو

( نفس القياس. ويتم 2008وتناولت دراسة )العلوان؛ الضمور، (2008؛الضمور،)العلوان الآلي

 قياس هذا المتغير بثلاث عبارات وهى كما في الجدول التالي :

 ( 3-11جدول رقم )

 (trialالتجربة )لقياس مرحلة 

 العبارات رقم

 (جزء مهم وضروري للعمل المصرفيATMخدمة الصراف الآلي ) 1

 (ATMاستطيع تجربة خدمات البنك من خلال الإيداع والسحب من الصراف الآلي ) 2

 (خدمة أمنةATMخدمة الإيداع النقدي في الصراف الآلي ) 3

 (2008؛الضمور،)العلوانالمصدر: 

 (adoption)التبني : مرحلة5.10.5.3 

وتناولااااات دراساااااة  ويتخاااااذ الفااااارد فاااااي هاااااذه المرحلاااااة قاااااراره بالاساااااتعمال المناااااتظم للابتكاااااار

 ( 2008)النونو،

( نفاااس القيااااس وياااتم قيااااس هاااذا المتغيااار باااثلاث عباااارات هاااي كماااا 2008)العلاااوان ؛الضااامور، 

 موضح في الجدول التالي :

  (3-12جدول رقم )

 (adoption)مرحلة التبني :  لقياس

 العبارات رقم

 أتمسك بالبنك الذي يقدمها تجعلني التي الأسباب ( هي من أهمATMأن خدمة الصراف الآلي ) 1

 (ATMيمكنني معرفة فوائد تعاملي مع البنك من خلال الصراف الآلي ) 2

 (ATMاستطيع أن أقيم البنك من خلال استخدامي لخدمة الصراف الآلي ) 3

 (2008)العلوان؛الضمور،
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 الإحصائي: والثبات الصدق0.6.3 

واحدة تحت  من مرة أن يعطى المقياس نفس النتائج أذا ما استخدم أكثرالمقاييس يقصد بثبات 

ورصدت   ويعنى الثبات أيضا انه أذا ما طلق اختبار ما على مجموعة من الإفراد. ظروف مماثلة

نفسها وتم الحصول على الدرجات ثم أعيد تطبيق الاختبار نفسه على المجموعة  ،درجات كل منهم

بأنه مدى الدقة والاتساق للقياسات التي يتم  كما يعرف الثبات أيضا. نفسها يكون الاختبار ثابتا تماما

 .الحصول عليها مما يقيسه الاختبار 

 إجراءات الدراسة الميدانية:0.7.3 

الاستبانة وقد تم تعديلها بحيث أن الوسيلة المستخدمة في جمع البيانات الميدانية في هذا البحث هي 

الالكتروني  الإعلان إبعاد اشتملت على أسئلة البيانات الديمغرافية وأسئلة مفردات البحث المتمثلة في

ومراحل عملية التبني .وذلك وبالرجوع  إلى  المستهلكين نحو خدمة الصراف الآليواتجاهات 

 ذه المتغيرات.العبارات التي استخدمت في الدراسات السابقة لقياس ه

والدخل الشهري.بينما  مؤهل العلمي، العمر، ولقد اشتمل محور البيانات الشخصية على النوع،

المواقع التي  خصائص الإعلان، مدة الإعلان، نوع الإعلان، الالكتروني، اشتمل محور الإعلان

لى مواقف محور الاتجاهات ع الالكتروني، وتم قياسه بستة عبارات أما يظهر عليها الإعلان

أما محور مراحل عملية  اشتمل على أربع عبارات، المستهلكين من خدمة الصراف الآلي اتجاهات

التبني اشتمل مراحل التبني وهى مكونه من خمسة مراحل وكل مرحلة تم وضع ثلاثة فقرات 

مرحلة  مرحلة التجربة، مرحلة التقييم، مرحلة الاهتمام، أو المعرفة، لقياسها.وهى مرحلة الإدراك

هي  الفردي بحسب أوزان على النحو التالي الإبعاد التبني.واستخدم الباحث مقياس ليكرت الخماسي

  ( غير موافق بشدة.5( غير موافق )4(محايد )3(موافق )2(موافق بشدة )1)

 الاعتمادية:0.8.3 

قيس أن تكون الإجابات المستخدمة متجانسة ومتكاملة وبما يحقق الصدق والثبات بحيث ت هي

أخرى تحت نفس  الاستبانة الجوانب من وضعية للقياس وتؤدى نفس النتائج أذا استخدمت مرة

 ظروف الدراسة
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 حجم عينة الدراسة:0.9.3 

استخدم في  ران ()اوما سكي(مناسب لعينة كبيرة 384على حسب بعض الدراسات أن حجم عينة )

خدمة  مفردة من عملاء ومستخدمي (400مجتمع الدراسة تتكون من )لهذه الدراسة عينة مناسبة 

 بولاية الخرطوم. الصراف الآلي

 الإحصائية المستخدمة في الدراسة : الأساليب0.10.3 

" spss21وتمت معالجة البيانات إحصائيا باستخدام برامج الحزمة الإحصائية للعلوم الاجتماعية "

 الإحصائية والمستخدمة. ومن ثم المعالجة الإحصائية من الأساليب

 الوصفي : الإحصاء أساليب1.10.3 

إلى شكل أو  إدماج وتلخيص البيانات الرقمية بغية تحويلها من مجرد كم من الأرقام ويهدف إلى

صورة أخرى يمكن فهمها واستيعابها بمجرد النظر ومن اغلب الأساليب المستخدمة مقاييس النزعة 

توقف استخدام  أيا منها على نوعية مقاييس التشتت ومقاييس الارتباط والانحدار وي المركزية،

 أو نسبة. أو ترتيبا، أو فئويا، البيانات ومستوى لقياس سواء أكان اسميا أو وصفيا،

الانحراف المعياري( وذلك  الوسط الحسابي، في هذه الدراسة )التكرار فيها المئوية، واستخدمت

 الدراسة.وصف الحقائق الديمفرافية لعينة  لمعرفة تكرارات بنود الدراسة،

 التحليلي : الإحصاء أساليب2.10.3 

 المتغيرات للأداء ونموذج الدراسة واختبار الفرضيات واستخدام في هذا التحليل

  معنى الصدق :3.10.3 

الاختبار الصادق يقيس ما وضع لقياسه فاختبار الذكاء الذي يقيس الذكاء فعلا اختبار صادق مثله 

في ذلك كمثل المتر في قياسه للأطوال والكيلو في قياسه للأوزان والساعة في قياسها للزمن 

تي تهدف وتختلف الاختبارات في مستويات صدقها تبعا لاقترابها أو ابتعادها من تقدير تلك الصفة ال

اصدق في هذا القياس  0.8إلى قياسها فاختبار الذكاء الذي يصل في قياسه لتلك القدرة إلى مستوى 
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يصل إلى هذا المستوى اى انه اصدق مثلا من الاختبار الذي يصل في  من اى اختبار أخر للذكاء لا

 . 0.5قياسه للذكاء إلى مستوى 

تائج مقياس أخر دقيق لتلك الصفة ويسمى هذا ويحسب مستوى صدق الاختبار بمقارنة نتائجه لن

 المقياس بالميزان .

 معامل الارتباط:4.10.3 

 لقياس واعتمادية الأداء المستخدمة في هذه الدراسة.

 أسلوب تحليل معامل الارتباط:1.4.10.3 

واسااااتخدام هااااذا التحلياااال لمعرفااااة المكونااااات الأساسااااية للوصااااول إلااااى جااااودة توفيااااق متغياااارات 

 ولإجراء التعديلات في فرضيات الدراسة بناء على نتائج التحليل.الدراسة 

 معامل الارتباط بيرسون :0.5.10.3 

فااااي نظريااااة الاحتمااااالات والإحصاااااء يبااااين الارتباااااط أو معاماااال الارتباااااط قااااوة العلاقااااة واتجاااااه 

العلاقااة الخطيااة بااين متغياارات عشااوائية .أمااا اسااتخدام المصااطلح فااي المفهااوم العااام فيعباار عاان 

اى علاقاااة ولااايس بالضااارورة أن تكاااون خطياااة ،هنااااك عااادة عوامااال تساااتخدم فاااي عااادة حاااالات 

 prarson-productعاااازم بيرسااااون  )-أفضاااالها مااااا يعاااارف باساااام معاماااال ارتباااااط جااااداء

Moment correlation coefficient )  والاااذي يحصااال علياااه بقسااامة التغااااير لمتحاااولين

هااذه الطريقااة ألا انااه تاام وضااعها للماارة  وعلااى الاارغم ماان اساام االمعياااري، علااى جااداء أنحاارفهم

الأولااااى ماااان قباااال فرانساااايس جالتون.اسااااتخدم لقياااااس درجااااة الارتباااااط بااااين المتغياااارات والتااااي 

تعكااس ماادة الارتباااط بااين المتغياارات ماان جهااة وبااين بنااود المتغياار الواحااد )المسااتقل( ماان جهااة 

 أخرى.

والتااااي تضاااامن دقااااة  الإحصااااائية المتقدمااااة ماااان الأساااااليب الانحييييدار المتعييييدد:0.6.10.3 

أيجااااد  الاساااتدلال مااان اجااال تحساااين نتاااائج البحاااث عااان طرياااق الاساااتخدام الأمثااال للبياناااات فاااي

 علاقات سببية بين الظواهر موضوع البحث.
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والانحااادار الخطاااى المتعااادد هاااو عبااااارة عااان أيجااااد معادلاااة رياضااااية تعبااار عااان العلاقاااة بااااين 

بلية اسااااتخدام لقياااااس العلاقااااة بااااين متغياااارين وتسااااتعمل لتقاااادير قاااايم سااااابقة ولتنبااااؤ قاااايم مسااااتق

 متغيرين فأكثر.

 الانحراف المعياري:0.7.10.3 

وماااان الملاحااااظ أن التباااااين يقاااااس بالوحاااادات المربعااااة ولاااايس  للتباااااين، وهااااو الجااااذر التربيعااااي

بوحااااادات المتغيااااار والانحاااااراف المعيااااااري يقااااااس بااااانفس وحااااادات المتغيااااار محااااال ظااااااهرة 

قاااااييس التشااااتت وأشااااهرها اسااااتخداما بااااالرغم ماااان مالدراسااااة،الانحراف المعياااااري هااااو أفضاااال 

سااااهل هااااذه الصااااعوبة  كباااار حجاااام العينااااة ولكاااان الحاسااااب الآلاااايصااااعوبة حساااااباته فااااي حالااااة 

 .تستخدم الصيغ الرياضية السابقة لحساب الانحراف المعياري سواء للعينة أو للمجتمع.

 الوسيط:0.8.10.3 

 لقاايم أذا رتباات ترتيبااا تصاااعديا أويعاارف الوساايط علااى انااه القيمااة التااي تتوسااط مجموعااة ماان ا

 تنازليا

 خلاصة:0.11.3 

اشاااتمل الفصااال الثالاااث علاااى نظرياااة السااالوك المخطاااط ونظرياااة تبناااى قباااول وانتشاااار الابتكاااارات 

التااااي ماااان خلالهااااا نسااااتطيع أن نفساااار العلاقااااة بااااين  والمنتجااااات الجدياااادة والنظريااااة الساااالوكية،

تمااات مااان خلالهاااا إجاااراءات الدراساااة  المتغيااارات وتطااارق إلاااى مصاااادر جماااع المعلوماااات التاااي

ونجاااد  والمجتماااع وعيناااة الدراساااة والوساااائل التاااي تااام بهاااا قيااااس المتغيااارات والاختباااار المبااادئي،

أن الفصااال الراباااع يتنااااول مناقشاااة النتاااائج ومناقشاااة وتحليااال النتاااائج والتوصااايات والمقترحاااات 

 لدراسة .للدراسات المستقبلية وتجربة الباحث من أول الدراسة إلى نهاية ا
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 الرابعالفصل 

 تحليل البيانات واختبار الفرضيات

 

 المقدمة :0.4  

يحتوى هذا الفصل على تحليلل اليينالنا العتقل لم دعقللاس اانلتيناب االيينالنا الللاصليم للذلنا  اللذي  

اجنى عليقهم اليحث االتحليل القنملى لعتغيناا اللارانم دناضلنذم اللى  رجلم ااعتعن يلم لعتغيلناا 

(  ار العقلاس )القوامل اللايعغناذيلم( )النو،،القعن،العههلل )ااتجنهنا، مناحل ععليم التينى اللارانم

القلعللللللى ،اللللللللافل اللللللللهنى( اذنضللللللينا ااعللللللو   اللارانللللللم دجنالللللل  ااحصللللللن  الو للللللفى 

 ،العتونطنا،اااحناف العقينرى للعتغيناا ثم تحليل الفنضينا .

، تحليةل البيانةاتالتةي أتبعهةا فةي الاحصائية ة والإجراءات تناول الباحث في هذا الفصل وصفاً للطريق

 ملتشوت

 التحليل الاحصائي:1.4 

 معدل الاستجابة : 1.41.

حيث تم توزيع يوضح نسب الإستجابة للإستبيان من قبل المبحوثين  ( التالى4-13رقم ) الجدول

%( بينما 90.7إسترداد بلغت )( استبانة بنسبة 363( استبانة للمبحوثين وتم إسترداد )400عدد )

 %.0.0925( استبانة بلغت نسبة  37لم يتم استرداد عدد )
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 ( يوضح نسبة الاستجابة 4-13جدول رقم )

 الاستجابة         النسبة المؤئية        البيان      الرقم 

مجموع الاستبانات الموزعة  .1

 للمستجيبين

400                  100% 

 %90.7                  363 الاستبانة التى تم ارجاعهامجموع  .2

 %0.0925                   37 الاستبانات التى لم تسترد .3

 %90.7                 363 مجموع الاستبانات  المستخدمة .4

 % 90.7                        نسبة الاستجابة 

 2015إعلاا  الينحث م  دينانا اللارانم العيلااايم العصلار :

 اليينانا الللاصيم للعستجيي :1.1.1.4 

فيما حيث ان حسب خائصها تحليل البيانات الشخصية لافراد العينة يوضح ( 4-14رقم )الجدول 

ان لعمر فنجد اما فيما يتعلق با % كانوا اناثاً.43.3% كانوا ذكوراً و56.8أن نسبة نجديتعلق بالنوع 

 40 -30من  فى الفئة%  35.3وان%42.7سنة بنسبة  30-20م  ارهم مغالبية افراد العينة اع

سنة كانت نسبتهم  20سنة  اما الفئة اقل من  40% كانت اعمارهم اكثر من 20.1سنة وان نسبة 

 وفيما يتعلق بالمؤهل : %.1.9

% من حملة 32.0البكلاريوس ومن حملة % من العينة 50.1نجد ان بالمؤهل العلمىوفيما يتعلق 

اما بالنسبة للدخل  الشهري . من حملة الدبلوم الوسيط 10.5%ثانويينو  7.4% الدراسات العليا وان 

 % كان دخلهم من 26.2جنيه وأن 2000 1000-% كان دخلهم من 64.7نجد أن 
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% كان دخلهم 3.6جنيه وان  6000 4000-% كان دخلهم من 5.5جنيه و أن  4000- 2000

 جنيه 6000اكثر من 

 

 تحليل البيانات الشخصية( يوضح 4-14جدول رقم )

 النسيم القلا   

 56.8 206  كن النو،

 43.3 157 ااثى

  363 100 

 

 العمر

 1.9 7 ننم20اقل م  

 42.7 155  30-20م  

30-40  128 35.3 

 20.1 73 ذنكثن40

 100 363  المجموع

 7.4 27 ثناوي ذأقل المؤهل العلمي

 10.5 38  دلوم انيط

 50.1 182 دكلريوس

 32.0 116  راننا علين

 100 363  المجموع

 64.7 235 1000-2000من  الدخل الشهري

2000- 4000 95 26.2 

4000- 6000 20 5.5 

 3.6 13 فأكثر6000

 100 363  العجعو،

 2015إعلاا  الينحث م  دينانا اللارانم العيلااايم العصلار :
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 التحليل العاملي 2.1.4 

الدراسة لإختبار الاختلافات بين العبارات التي  تاتي الحوجة لإجراء  عملية التحليل العاملي لاستبانة

، حيث تقوم عملية التحليل العاملي بتوزيع عبارات الإستبانة قيس كل متغير من متغيرات الدراسةت

ى متغيرات معيارية يتم فرضها وتوزع عليها العبارات التي تقيس كل متغير على حسب إنحرافها عل

عن الوسط الحسابي .تم إستخدام حزمة برنامج التحليل الاحصائي في إجراء عملية التحليل العاملي 

لمتغيرات الدراسة حيث تم إعطاء كل عبارة من العبارات التي أستخدمت لقياس كل متغير في 

 الاستبانة، وفيما يلي نتائج عملية التتحليل العاملي لمتغيرات الداسة . 

 (4-15جلااس رقم ) 4.1.2.1

 )الإتجاهات  ( للعتغين العست ل نمليالتحليل القجلااس 

  1القنمل العتغيناا

  815. إعتبر خدمة الايداع النقدى فى الصراف الالى مفيدة لانها خدمة جيدة وحديثة

  815. الايداع النقدى فى الصراف الالى طريقة مبتكرةاجد خدمة 

  812. إستخدام الايداع النقدى فى الصراف الالى فكرة جديدة

 63.58 مجموع نسبة التباين المفسر%

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy .670 

Bartlett's Test of Sphericity 206.68 

 

(  عامللمستقل )عمود واحد للمتغير ايتبين ان المصفوفة جاءت في التالي  (00رقم )من الجداول 
((  .50( والتشبعات اكبر من ).50حيث ان قيم الاشتراكات تزيد عن ) للمتغير التابع وثلاثة أعمدة

وقيمة الجزر الكامنة اكبر من الواحد . تم إجراء عملية  ات(   للمتغير 0.60تزيد عن )  KMOقيمة 
التحليل العاملي لعبارات المتغيرات المستقلة مع بعضها البعض وتم استخدام نقطة حذف بمقدار 

كما تم حذف المتغيرات التي يوجد بها تقاطع وقد نتج عنه حذف عدد من البنود الخاصة بكل  0.50
 متغير.
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 (4-16جلااس رقم ) 4.1.2.2

 جدول التحليل العاملي للمتغير التابع )مراحل عملية التبنى(

 3القنمل 2القنمل  1القنمل العتغيناا

 التبني والتقييم

 117. 101. 833. أستطيع أن أقيم البنك من خلال إستعمال الصراف الالي

 164. 071. 803. يمكنني معرفة فائدة تعاملي مع البنك من  خلال الصراف الالي

 160. 263. 724. خدمة الصراف الالى تجربة البنكتتيح 

 180. 158. 668. إن خدمة الصراف الالى هي من أهم الاسباب التى تجعلنى أتمسك بالبنك الذى يقدمها

 029.- 413. 666. أعرف السلبيات والايجابيات عن البنك من خلال خدمة الالى

 الإهتمام 

 143. 783. 242. خلال الصراف الالىالمنافع التى يقدمها البنك من  أعرف

 012. 769. 186. سؤال البنك عن الخدمات التى يقدمها من خلال الصراف الالى يتم

 122. 696. 369. مميزات البنك من خلال خدمة الصراف الالى أعرف

 344. 660. 029.- لى الصراف الالى توضيح كامل عن الخدمات الموجودة فى خدمة الصراف الالى يقدم

 
 ةـــالمعرف

 860. 164. 186. الصراف الالى تتوافق مع نمط حياتى خدمات

 846. 153. 198. الصراف الالى تتماشى مع رغباتى وحاجاتى خدمات

    

 65.60 مجموع نسبة التباين المفسر% 

 Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy 832. 

 Bartlett's Test of Sphericity 1614.44 

 2015العصلار :إعلاا  الينحث م  دينانا اللارانم االعيلااايم 

 للتأكد من درجة الاعتمادية تم اختبار أسئلة الاستبانة بالاعتماد على مقياس الاعتمادية  حيث

بدرجة عالية من الاعتمادية ) كرونباخ ألفا( كان  ان معامل (4-17رقم ) لتاليالجدول ايوضح 

حيث بلغ معامل ( 0.60بالنسبة لجميع المتغيرات وكان فوق المستوى الشرطى )الاعتمادية 
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( بينما بلغ معامل الاعتمادية لمتغير 0.713) الإتجاهاتالاعتمادية بالنسبة للعبارات المكونة لمتغير 

ومعامل الاعتمادية لمتغير ( 0.778) الإهتمام( ومعامل الاعتمادية لمتغير 0.838) التقييم والتبني

 .(0.769) المعرفة

 (4-17جلااس رقم )0.3.1.4 

  تحليل الاعتمادية  : جدول

 Cronbach’s alpha علا  القينراا العتغيناا 

 0.713 3 الإتجاهات  متغير مستقل

 0.838 5 التقييم والتبني المتغير التابع

 0.778 4 الإهتمام

 0.769 2 المعرفة

   

 (2015)العصلار :إعلاا  الينحث م  دينانا اللارانم العيلااايم 

 النموذج المعدل:1.3.1.4  

لقد تم تعديل النموذج وذلك بسبب حذف المتغير المستقل )الإعلان الإلكتروني( لعدم استيفاء 

مقاييسه لاختبار الصدق و الثبات، وذلك من خلال نتائج التحليل العاملى. ونتيجة لذلك تم اعتماد 

المغير الوسيط )الموقف او الاتجاهات( كمتغير مستقل، )ومراحل عملية التبنى( كمتغير تابع 

ويرجع عدم استيفاء المتغير المستقل للاختبار الصدق  و)العوامل الديمغرافية( كمتغير معدل للعلاقة.

 والثبات إلى الآتي:

 عدم إدراك العينة أو العملاء للأبعاد الإعلان الالكتروني . -1
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 عدم الاعتماد على الإعلان الالكتروني كمصدر من مصادر المعلومات عن السلع والخدمات. -2

يعتبر الإعلان الالكتروني ابتكارا وعند طرح اى ابتكار جديد ينتشر في الدول المتقدمةة اقتصةاديا  -3

 سنة ( 30إلى  20وصناعيا وانتشاره في الدول النامية يأخذ وقت طويل )من 

 د الموسسات المالية ومؤسسات الأعمال على الإعلان الالكتروني كمصدر اعلانىعدم اعتما -4

 نموذج الدراسة المعدل(  4-9شكل رقم ) 0.2.4 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 الفرضيات المعدلة:0.3.4 

 :علاقة الاتجاهات نحو مراحل عملية تبنى وقبول المنتجات.المتغير المستقل  1.3.4

 التقييم والتبني الإتجاهات 

 الاهتمام
 المعرفة 

 

 العمر

 النوع
 الدخل الشهري

 المؤهل 
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توجةةةةد علاقةةةةة ايجابيةةةةة بةةةةين الاتجاهةةةةات المسةةةةتهلكين وبةةةةين مراحةةةةل عمليةةةةة التبنةةةةي )مرحلةةةةة 1.1.3.4 

 المعرفة(

توجةةةد علاقةةةة ايجابيةةةة بةةةين الاتجاهةةةات المسةةةتهلكين وبةةةين مراحةةةل عمليةةةة التبنةةةي )مرحلةةةة  2.1.3.4 

 الاهتمام(

توجد علاقة ايجابية بين الاتجاهات المستهلكين وبةين مراحةل عمليةة التبنةي )مرحلةة التقيةيم  3.1.3.4

 والتبني(

 :المتغير المعدل:0.2.3.4 

ــة بــين الاتجاهــات ومراحــل 1.2.3.4  ــى تعــدل العلاق ــل الديمغرافيــة ف المتغيــر المعــدل: دور العوام

 عملية التبني

 لعلاقة بين الاتجاهات ومراحل عملية التبني )مرحلة المعرفة(هناك اثر للعمر في تعديل ا2.2.3.4 

 هناك اثر للعمر في تعديل العلاقة بين الاتجاهات ومراحل عملية التبني )مرحلة الاهتمام(3.2.3.4 

هنةةاك اثةةر للعمةةر فةةي تعةةديل العلاقةةة بةةين الاتجاهةةات ومراحةةل عمليةةة التبنةةي )مرحلةةة التقيةةيم 4.2.3.4 

 والتبني(

 هناك اثر للنوع في تعديل العلاقة بين الاتجاهات ومراحل عملية التبني )مرحلة المعرفة(5.2.3.4 

 هناك اثر للنوع في تعديل العلاقة بين الاتجاهات ومراحل عملية التبني )مرحلة الاهتمام(6.2.3.4 
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التقيةةيم هنةةاك اثةةر للنةةوع فةةي تعةةديل العلاقةةة بةةين الاتجاهةةات ومراحةةل عمليةةة التبنةةي )مرحلةةة 7.2.3.4 

 والتبنى(

مرحلـة )هناك اثر للدخل الشهري  فةى تعةديل العلاقةة بةين الاتجاهةات ومراحةل عمليةة التبنةي 8.2.3.4 

 (المعرفة

مرحلــة )هنةاك اثةةر للةةدخل الشةةهري فةةي تعةةديل العلاقةةة بةةين الاتجاهةةات ومراحةةل عمليةةة التبنةي 9.2.3.4 

 (الاهتمام

مرحلـة )ن الاتجاهةات ومراحةل عمليةة التبنةيلاقةة بةيفةي تعةديل الع الشةهري هنةاك اثةر للةدخل10.2.3.4 

 (والتبني التقييم

مرحلـة هناك اثر للمؤهل العلمي في تعديل العلاقة بين الاتجاهات ومراحل عملية التبنةي )11.2.3.4 

 المعرفة(

مرحلـة هناك اثر للمؤهل العلمي في تعديل العلاقة بين الاتجاهةات ومراحةل عمليةة التبنةي )12.2.3.4 

 الاهتمام(

مرحلـة هناك اثر للمؤهل العلمي فةي تعةديل العلاقةة بةين الاتجاهةات ومراحةل عمليةة التبنةي )13.2.3.4 

 التقييم والتبنى(

 (4-18جلااس رقم )0.4.4 

 :المتوسطات والانحرافات المعيارية لمتغيرات الدراسة جلااس 

يبين المتوسطات والانحرافات المعيارية لكل متغيرات الدراسة فنجد ان الانحراف  ةأدناهالجدول 

العينة عن جميع الواحد وهذا ان هنالك تجانس بين اجابات افرا د  يساوىالمعياري لجميع المتغيرات  

 .(3)وهو الفرضي الوسط  اقل من المتغيرات لجميع، كما يتضح لنا ان االمتوسط عبارات المتغيرات
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 المتوسطات والانحرافات المعيارية لمتغيرات الدراسة:

 الانحراف المعياري الوسط الحسابي نوع المتغير اسم المتغير

 0.592 1.62 مستقل الإتجاهات 

 0.820 2.11 تابع التقييم والتبني

 0.753 1.99 تابع الإهتمام

 0.782 1.84 تابع المعرفة

 (2015الدراسة الميدانية )المصدر إعداد الباحث من بيانات 

 (4-19جلااس رقم )0.5.4

 تحليل الارتباطات بين متغيرات الدراسة جلااس 

بين تم استخدام تحليل الارتباط بين متغيرات الدراسة بهدف التعرف على العلاقة الارتباطية 

صحيح فإن ذلك الالمتغير التابع،  فكلما كانت درجة الارتباط قريبة من الواحد  المتغيرات المستقلة و

صحيح كلما ضعفت اليعني أن الارتباط قوياً بين المتغيرين وكلما قلت درجة الارتباط عن الواحد 

، وبشكل عام تعتبر العلاقة ضعيفة اذا وقد تكون العلاقة طردية أو عكسيةالعلاقة بين المتغيرين 

راوحت قيمة معامل ( ويمكن اعتبارها متوسطة اذا ت0.30كانت قيمة معامل الارتباط اقل من )

عتبر العلاقة قوية ( ت0.70( اما اذا كانت قيمة الارتباط أكثر من ) 0.70 – 0.30الارتباط بين )

هناك علاقة  العلاقة الارتباطية بين المتغيرات، وقد أوضح اختبار تحليل الارتباط بين المتغيرين

 الإتجاهات قة ارتباط متوسطة بين والتقييم والتبني، وكذلك هناك علا الإتجاهات ارتباط متوسطة بين 

 .والمعرفة والجدول التالي يوضح ذلك الإتجاهات وهناك ايضاً ارتباط متوسط بين  الإهتمامو
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 ( 4-19جلااس رقم )0.6.4 

 يوضح تحليل اارتينطنا دي  متغيناا اللارانم 

TablePerson's Correlation Coefficient for All Variables 

 

 

* p< .01            ** p < .05 

 2015المصدر إعداد الباحث من بيانات الدراسة الميدانية )

 الانحدار تحليل0.7.4   

الاتجاهات  على التعرف على تأثير  إلىلقد تم استخدام اختبار تحليل الانحدار المتعدد والذي يهدف 

( لمعرفة التغير المتوقع في المتغير Betaتم الاعتماد على  معامل ). (التقييم والتبني) مراحل التبني

(  R²بسبب التغير الحاصل في وحدة واحدة من المتغير المستقل، كما تم الاعتماد على)التابع 

إلى  بالإضافةللتعرف على قدرة النموذج على تفسير العلاقة بين المتغيرات المستقلة والمتغير التابع، 

0.05 وقد تم الاعتماد على مستوى الدلالة لتعرف على معنوية نموذج الانحدار. Fاستخدام اختبار 

التقييم  الإهتمام المعرفة 

 والتبني

 المتغيرات الإتجاهات

 الإتجاهات  1    

 التقييم والتبني **393. 1   

 الإهتمام **331. **512. 1  
 المعرفة **408. **382. **392. 1 



 
 

للحكم على مدى معنوية التأثير، حيث تم مقارنة مستوى المعنوية المحتسب مع قيمة مستوى الدلالة 

كانت قيمة مستوى الدلالة المحتسب أصغر من  إذا إحصائيةالمعتمد، وتعد التأثيرات ذات دلالة 

 إن إلى( والعكس صحيح ومن خلال تحليل الانحدار تم التوصل 0.05مستوى الدلالة المعتمد )

( ومستوى 393.وقد بلغت قيمت بينا للمتغير ) التقييم والتبنيالاتجاهات و هنالك علاقة ايجابية بين 

 والجدول التالي يوضح ذلك:( 0.000الدلالة )

 (4-20جدول رقم )1.7.4  

 (Beta coefficient)( التقييم والتبنيومراحل التبني ) الاتجاهات يوضح الانحدار لمكونات  

Sig المتعيرات التقييم والتبني 

.000 
0.416*** 

 الإتجاهات 

 .173 R² 

 .170 Adjusted R² 

 .173 ∆ R² 

 74.73 F change 

 (2014دينانا اللارانم )  الينحث مالعصلار:إعلاا  p<0.10, **p<0.05,***p<0* :مستوى المعنوية.

 الاتجاهات التعرف على تأثير  إلىلقد تم استخدام اختبار تحليل الانحدار المتعدد والذي يهدف 

( لمعرفة التغير المتوقع في Betaتم الاعتماد على  معامل ).(الاهتمام) على مراحل التبني

، كما تم الاعتماد ي وحدة واحدة من المتغير المستقلالمتغير التابع بسبب التغير الحاصل ف

(  للتعرف على قدرة النموذج على تفسير العلاقة بين المتغيرات المستقلة والمتغير التابع ، R²على)

وقد تم الاعتماد على  .لتعرف على معنوية نموذج الانحدار Fإلى استخدام اختبار  بالإضافة

للحكم على مدى معنوية التأثير، حيث تم مقارنة مستوى المعنوية المحتسب  0.05مستوى الدلالة 
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كانت قيمة مستوى الدلالة  إذا إحصائيةع قيمة مستوى الدلالة المعتمد، وتعد التأثيرات ذات دلالة م

( والعكس صحيح ومن خلال تحليل الانحدار 0.05المحتسب أصغر من مستوى الدلالة المعتمد )

غير وقد بلغت قيمت بينا للمت الاهتمامالاتجاهات وايجابية بين  هنالك علاقة إن إلىتم التوصل 

 والجدول التالي يوضح ذلك:( 0.000( ومستوى الدلالة )345.)

 (4-21جدول رقم )2.7.4      

 (Beta coefficient)( الاهتمامومراحل التبني )الاتجاهات لمكونات  رالانحدا يوضح   

Sig المتعيرات الإهتمام 

.000 
0.345*** 

 الإتجاهات 

 .119 R² 

 .116 Adjusted R² 

 .119 ∆ R² 

 47.95 F change 

 (2015دينانا اللارانم )  الينحث مالعصلار:إعلاا  p<0.10, **p<0.05,***p<0* :مستوى المعنوية.

 الاتجاهات التعرف على تأثير  إلىلقد تم استخدام اختبار تحليل الانحدار المتعدد والذي يهدف 

التغير المتوقع في المتغير ( لمعرفة Betaتم الاعتماد على  معامل ). (المعرفة) على مراحل التبني

(  R²، كما تم الاعتماد على)ي وحدة واحدة من المتغير المستقلالتابع بسبب التغير الحاصل ف

 بالإضافةللتعرف على قدرة النموذج على تفسير العلاقة بين المتغيرات المستقلة والمتغير التابع ، 

وقد تم الاعتماد على مستوى الدلالة  .الانحدار لتعرف على معنوية نموذج Fإلى استخدام اختبار 

، حيث تم مقارنة مستوى المعنوية المحتسب مع قيمة مستوى للحكم على مدى معنوية التأثي 0.05

كانت قيمة مستوى الدلالة المحتسب أصغر  إذا إحصائيةالدلالة المعتمد، وتعد التأثيرات ذات دلالة 
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 إن إلىمن خلال تحليل الانحدار تم التوصل ( والعكس صحيح و 0.05من مستوى الدلالة المعتمد )

( ومستوى الدلالة 477.وقد بلغت قيمت بينا للمتغير ) المعرفةالاتجاهات و هنالك علاقة ايجابية بين 

 والجدول التالي يوضح ذلك: (0.000)

 (4-22جدول رقم )3.7.4  

 (Beta coefficient)( المعرفةومراحل التبني )الاتجاهات يوضح الانحدار لمكونات    

Sig المتغيرات المعرفة 

.000 
0.477*** 

 الاتجاهات 

 .227 R² 

 .225 Adjusted R² 

 .227 ∆ R² 

 101.944 F change 

 (2014العصلار:إعلاا  الينحثع  دينانا اللارانم )p<0.10, **p<0.05,***p<0* :مستوى المعنوية.
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 )المتغير المستقل(:الفرضيات ملخص اختبار 0.8.4 

 :( 4-23جلااس رقم )

 مللاص الفنضيم الأالى

 

 حالة الاثبات ة ـــالفرضي    

 ااتجنهنا امناحل التيني                   ععت كلين                هناك علاقة ايجابية بين  

  ععت ااتجنهنا االت ييم االتينيهناك علاقة ايجابية بين  

 اااهتعنم ااتجنهنا هناك علاقة ايجابية بين  
  ععت 

 االعقنذمااتجنهنا هناك علاقة ايجابية بين  
  ععت

 (2015العصلار:إعلاا  الينحث م  دينانا اللارانم )                

 

 اختبار الفرضية الثالثة: 0.9.4 

و مراحل التبني )التقييم  الاتجاهات على العلاقة بين  نالقع اثريوضح  لتاليالجدول ا

العلاقة  ىعل للقعن علاقة مؤثرة لا توجدانه  إلىحيث تشير النتائج  في النموذج الثالث  والتبني(

 القعن*الاتجاهات فنجد في العلاقة بين  و مراحل التبني )التقييم والتبني(الاتجاهات بين 

العلاقة القعن ا يقلاس وهذا يدل على إن ، (0.876( ومستوى الدلالة )0.034-بلغت نسبة بيتا )

 .و )التقييم والتبني( الاتجاهات بين مكونات 

 

 

 

 



4 
 

 (:4-24جدول رقم )1.9.4 

 و مراحل التبني )التقييم والتبني( الاتجاهات على العلاقة بين  القعنقياس اثر  

 3بيتا نموذج 2بيتا نموذج 1بيتا نموذج المتغير 

 ***0.416 الاتجاهات 
.409*** .434** 

 097. 077.  (القعن) العقلاسالعتغين 

  

 034.-  القعن*الاتجاهات 

R² 
0.173 0.179 0.179 

Adjusted R² 
0.170 0.174 0.172 

∆ R² 
0.173 0.006 0.000 

F change 
74.73 2.5 0.025 

 2015العصلار:إعلاا  الينحث م  دينانا اللارانم العيلااايم  

و مراحررررل التبنرررري  الاتجاهررررات علةةةةى العلاقةةةةة بةةةةين  العمررررر يوضةةةةح  اثةةةةر (4-25رقةةةةم )الجةةةةدول 

العلاقةة بةين  فةي لعمررليوجةد اثةر موجةب انةه  إلىحيث تشير النتائج  في النموذج الثالث  (الاهتمام)

بلغت نسبة بيتا العمر *الاتجاهات فنجد في العلاقة بين  (الاهتمامو مراحل التبني ) الاتجاهات

 الاتجاهرات العلاقةة إيجابةا بةين القعلن يقللاس وهذا يدل علةى إن ، (0.04الدلالة )( ومستوى 0.449)

 .(الاهتمامو )
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 :(4-25جدول رقم ) 9.42.

 على العلاقة بين الاتجاهات  و مراحل التبني )الاهتمام( العمرقياس اثر ل 

 3بيتا نموذج 2بيتا نموذج 1بيتا نموذج المتغير 

 ***0.377 الاتجاهات 
.373*** .042 

 218.- 042.  (العمرالعتغين العقلاس )

  

 **449.  العمر*الاتجاهات  

R² 
0.142 0.144 0.154 

Adjusted R² 
0.140 0.139 0.146 

∆ R² 
0.142 0.002 0.010 

F change 
58.43 0.712 4.089 

 2015إعلاا  الينحث م  دينانا اللارانم العيلااايمالمصدر:

و مراحل التبني  الاتجاهات على العلاقة بين  العمر يوضح اثر (4-26رقم )الجدول 

العلاقة بين  في لعمرليوجد اثر موجب انه  إلىحيث تشير النتائج  في النموذج الثالث  (المعرفة)

بلغت نسبة العمر *الاتجاهات فنجد في العلاقة بين  (المعرفةو مراحل التبني ) الاتجاهات 

العلاقة إيجابا بين القعن يقلاس وهذا يدل على إن ، (0.02الدلالة )( ومستوى 0.497بيتا )

 .(المعرفةو ) الاتجاهات 
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 ( :4-26جدول رقم ) 9.43.

 (المعرفةو مراحل التبني ) الاتجاهات على العلاقة بين  العمرقياس اثر ل

 3بيتا نموذج 2بيتا نموذج 1بيتا نموذج المتغير 

 ***0.459 الاتجاهات 
.453*** .085 

 217.- 070.  (العمر) العقلاسالعتغين 

  

 **497.  العمر*الاتجاهات 

R² 
0.210 0.215 0.227 

Adjusted R² 
0.208 0.211 0.221 

∆ R² 
0.210 0.005 0.012 

F change 
92.72 2.12 5.42 

 2015إعلاا  الينحث م  دينانا اللارانم العيلااايمالمصدر:

و مراحل التبني )التقييم  الاتجاهات على العلاقة بين  النوعيوضح  اثر   (4-27رقم )الجدول 

على العلاقة  لنوعل علاقة مؤثرة لاتوجدانه  إلىحيث تشير النتائج  في النموذج الثالث  والتبني(

 النوع*الاتجاهات فنجد في العلاقة بين  و مراحل التبني )التقييم والتبني( الاتجاهات بين 

العلاقة يقلاس  ا النوعوهذا يدل على إن ، (0.876ومستوى الدلالة )( 0.034-بلغت نسبة بيتا )

 .و )التقييم والتبني( الاتجاهات بين مكونات 
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 (:4-27جدول رقم ) 9.44.

 و مراحل التبني )التقييم والتبني( الاتجاهات على العلاقة بين  النوعقياس اثر ل 

 3بيتا نموذج 2بيتا نموذج 1بيتا نموذج المتغير 

 ***0.438 الاتجاهات 
.439*** .677*** 

 233. 005.-  (النو،) العقلاسالعتغين 

  

 361.-  النوع*الاتجاهات 

R² 
0.192 0.192 0.199 

Adjusted R² 
0.190 0.187 0.192 

∆ R² 
0.192 0.000 0.007 

F change 
82.41 0.012 3.08 

 2015إعلاا  الينحث م  دينانا اللارانم العيلااايمالمصدر:

و مراحل التبني  الاتجاهات على العلاقة بين  النوعيوضح  اثر   (4-28رقم )الجدول 

على العلاقة  لنوعل علاقة مؤثرة لا توجدانه  إلىحيث تشير النتائج  في النموذج الثالث  (الاهتمام)

بلغت  النوع*الاتجاهات فنجد في العلاقة بين  (الاهتمامو مراحل التبني ) الاتجاهات بين 

العلاقة بين ا يقلاس  النوعوهذا يدل على إن ، (0.068( ومستوى الدلالة )0.329-نسبة بيتا )

 (الاهتمامو ) الاتجاهات مكونات 
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 (:4-28جدول رقم ) 5 .4.9

 (الاهتمامو مراحل التبني ) الاتجاهات على العلاقة بين  النوعقياس اثر ل 

 3نموذجبيتا  2بيتا نموذج 1بيتا نموذج المتغير 

 ***553. ***335. ***0.339 الاتجاهات 

 273. 056.  (النو،) العقلاسالعتغين 

  

 329.-  النوع*الاتجاهات 

R² 
0.192 0.192 0.199 

Adjusted R² 
0.190 0.187 0.192 

∆ R² 
0.192 0.000 0.007 

F change 
82.41 0.012 3.08 

  2015العيلااايمإعلاا  الينحث م  دينانا اللارانم المصدر:

 ( يوضح أثر النوع على العلاقة بين الاتجاهات والاهتمام4 - 10شكل رقم )
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و مراحل التبني  الاتجاهات العلاقة بين  ىعل النوعيوضح  اثر   (4-29رقم )الجدول 

على العلاقة بين اثر سلبي  لنوعلإن حيث تشير النتائج  في النموذج الثالث  (المعرفة)

بلغت نسبة  النوع*الاتجاهات فنجد في العلاقة بين  (المعرفةو مراحل التبني ) الاتجاهات 

العلاقة بين مكونات يقلاس  ا النوعوهذا يدل على إن ( ، 0.013( ومستوى الدلالة )0.514-بيتا )

 .(المعرفةو ) الاتجاهات 

 (:4-29جدول رقم ) 6 .4.9

 (المعرفةو مراحل التبني ) الاتجاهات على العلاقة بين  النوعقياس اثر جدول ل

 3بيتا نموذج 2بيتا نموذج 1بيتا نموذج المتغير 

 ***0.452 الاتجاهات 
.453*** .792*** 

 326. 012.-  (النو،) العقلاسالعتغين 

  

 514.-  النوع*الاتجاهات 

R² 
0.192 0.192 0.199 

Adjusted R² 
0.190 0.187 0.192 

∆ R² 
0.192 0.000 0.007 

F change 
82.41 0.012 3.08 

 2015إعلاا  الينحث م  دينانا اللارانم العيلااايمالمصدر:
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 ( يوضح أثر النوع على العلاقة بين الاتجاهات والمعرفة4 - 11شكل رقم )

 

و مراحل التبني  الاتجاهات العلاقة بين  ىيعلالدخل الشهر يوضح  اثر   (4-30رقم )الجدول 

الدخل  علاقة مؤثرة لاتوجدانه  إلىحيث تشير النتائج  في النموذج الثالث  )التقييم والتبني(

فنجد في العلاقة بين  و مراحل التبني )التقييم والتبني( الاتجاهات العلاقة بين  ىعل الشهري

وهذا يدل على ، (0.889( ومستوى الدلالة )0.002نسبة بيتا ) تبلغ الدخل الشهري*الاتجاهات 

 .و )التقييم والتبني( الاتجاهات العلاقة بين مكونات يقلاس  ا الدخل الشهريإن 
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 ( :4-30جدول رقم ) 4.9.7

 و مراحل التبني )التقييم والتبني( الاتجاهات على العلاقة بين  الدخل الشهريقياس اثر ل

 3بيتا نموذج 2بيتا نموذج 1بيتا نموذج المتغير 

 ***0.415 الاتجاهات 
.415*** .414*** 

 001.- 001.  (الدخل الشهري) العقلاسالعتغين 

  

 0.002  *الدخل الشهري الاتجاهات 

R² 
0.172 0.172 0.172 

Adjusted R² 
0.170 0.167 0.165 

∆ R² 
0.172 0.000 0.000 

F change 
72.62 0.000 0.000 

 2015إعلاا  الينحث م  دينانا اللارانم العيلااايمالمصدر:

و مراحل التبني  الاتجاهات العلاقة بين  ىعل الدخل الشهرييوضح  اثر   (4-31رقم )الجدول 

 ىعل الشهري لللدخ مؤثرةعلاقة  لاتوجدانه  إلىحيث تشير النتائج  في النموذج الثالث  (الاهتمام)

الدخل *الاتجاهات فنجد في العلاقة بين  (الاهتمامو مراحل التبني ) الاتجاهات العلاقة بين 

 الدخل الشهريوهذا يدل على إن ، (0.930( ومستوى الدلالة )015.-نسبة بيتا ) تبلغ الشهري

 .(الاهتمامو ) الاتجاهات العلاقة بين مكونات يقلاس  ا
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 (:4-31جدول رقم ) 8 .4.9   

 (الاهتمامو مراحل التبني ) الاتجاهات على العلاقة بين  الدخل الشهريقياس اثر ل 

بيتا  المتغير 

 1نموذج

 3بيتا نموذج 2نموذج بيتا

 ***0.424 الاتجاهات 
.423*** .432*** 

الدخل ) العقلاسالعتغين 

 (الشهري

 -.040 -.029 

  

 0.015-  *الدخل الشهري الاتجاهات 

R² 
0.180 0.180 0.181 

Adjusted R² 
0.177 0.176 0.174 

∆ R² 
0.180 0.002 0.000 

F change 
74.64 0.679 0.008 

 2015إعلاا  الينحث م  دينانا اللارانم العيلااايمالمصدر:   

و مراحل التبني  الاتجاهات العلاقة بين  ىعل الدخل الشهري يوضح  اثر (4-32)الجدول

على العلاقة للدخل الشهري اثر سلبي انه  إلىحيث تشير النتائج  في النموذج الثالث  (المعرفة)

الدخل الشهري *الاتجاهات فنجد في العلاقة بين  (المعرفةو مراحل التبني ) الاتجاهات بين 

يقلاس نلينً الدخل الشهري وهذا يدل على إن ، (0.025( ومستوى الدلالة )360.-بلغت نسبة بيتا )

 (المعرفةو ) الاتجاهات العلاقة بين مكونات 
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 ( :4-32جدول رقم ) 9 .4.9    

 (المعرفةو مراحل التبني ) الاتجاهات على العلاقة بين  الدخل الشهريقياس اثر ل      

بيتا  المتغير 

 1نموذج

 3بيتا نموذج 2بيتا نموذج

 ***0.478 الاتجاهات 
.476*** .684*** 

الدخل ) العقلاسالعتغين 

 (الشهري

 -.090 .188 

  

*الدخل  الاتجاهات 

 الشهري
 -0.360** 

R² 
0.229 0.237 0.248 

Adjusted R² 
0.226 0.232 0.241 

∆ R² 
0.229 0.008 0.011 

F change 
100.76 3.56 5.90 

 2015إعلاا  الينحث م  دينانا اللارانم العيلااايمالمصدر:     

و مراحل التبني  الاتجاهات على العلاقة بين المؤهل العلمي يوضح  اثر   (4-33)الجدول 

المؤهل  علاقة مؤثرة لاتوجدانه  إلىحيث تشير النتائج  في النموذج الثالث  )التقييم والتبني(

فنجد في العلاقة بين  و مراحل التبني )التقييم والتبني( الاتجاهات على العلاقة بين العلمي 

وهذا يدل على ، (0.20( ومستوى الدلالة )0.250-بلغت نسبة بيتا )المؤهل العلمي * الاتجاهات 

 .و )التقييم والتبني( الاتجاهات العلاقة بين مكونات يقلاس  ا المؤهل العلميإن 
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 (:4-33جدول رقم ) 4.9.10 

 و مراحل التبني )التقييم والتبني( الاتجاهات على العلاقة بين  المؤهل العلميقياس اثر ل 

بيتا  المتغير 

 1نموذج

 3بيتا نموذج 2بيتا نموذج

 ***0.416 الاتجاهات 
.418*** .614*** 

المؤهل ) العقلاسالعتغين 

 (العلمي

 .041 .197 

 0.250-  المؤهل العلمي* الاتجاهات 

R² 
0.173 0.174 0.178 

Adjusted R² 
0.170 0.170 0.171 

∆ R² 
0.173 0.002 0.004 

F change 
74.73 0.732 1.74 

 2015إعلاا  الينحث م  دينانا اللارانم العيلااايمالمصدر:      

و مراحل التبني  الاتجاهات على العلاقة بين المؤهل العلمي يوضح اثر  (4-34)الجدول 

على للمؤهل العلمي  علاقة مؤثرة توجدانه  إلىحيث تشير النتائج  في النموذج الثالث  (الاهتمام)

المؤهل *الاتجاهات فنجد في العلاقة بين  (الاهتمامو مراحل التبني ) الاتجاهات العلاقة بين 

المؤهل العلمي وهذا يدل على إن ، (0.007( ومستوى الدلالة )0.524بلغت نسبة بيتا )العلمي 

 .(الاهتمامو ) الاتجاهات العلاقة بين مكونات يقلاس 
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 ( :4-34جدول رقم ) 11 .4.9

 (الاهتمامو مراحل التبني ) الاتجاهات على العلاقة بين  المؤهل العلميقياس اثر ل

بيتا  المتغير 

 1نموذج

 3بيتا نموذج 2بيتا نموذج

 ***0.393 الاتجاهات 
.406*** -.008 

المؤهل ) العقلاسالعتغين 

 (العلمي

 .177 -.150 

 **0.524  المؤهل العلمي* الاتجاهات 

R² 
0.154 0.185 0.202 

Adjusted R² 
0.152 0.181 0.195 

∆ R² 
0.154 0.031 0.017 

F change 
63.63 13.27 7.40 

 2015إعلاا  الينحث م  دينانا اللارانم العيلااايمالمصدر:
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 ( يوضح أثر المؤهل العلمي على العلاقة بين الاتجاهات والاهتمام4 - 12شكل رقم )

 

و مراحل التبني  الاتجاهات على العلاقة بين المؤهل العلمي يوضح  اثر   (4-35رقم)الجدول 

على المؤهل العلمي  علاقة مؤثرة لاتوجدانه  إلىحيث تشير النتائج  في النموذج الثالث (المعرفة)

المؤهل *الاتجاهات فنجد في العلاقة بين  (المعرفةو مراحل التبني ) الاتجاهات العلاقة بين 

ا المؤهل العلمي وهذا يدل على إن ، (0.45( ومستوى الدلالة )0.144بلغت نسبة بيتا )العلمي 

 .(المعرفةو ) الاتجاهات العلاقة بين مكونات يقلاس 
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 ( :4-35جدول رقم ) 12 .4.9

 (المعرفةو مراحل التبني ) الاتجاهات على العلاقة بين  المؤهل العلميقياس اثر ل
بيتا  المتغير 

 1نموذج

 3بيتا نموذج 2بيتا نموذج

 ***0.452 الاتجاهات 
.456*** .343*** 

المؤهل ) العقلاسالعتغين 

 (العلمي

 .059 -.031 

 0.144  المؤهل العلمي* الاتجاهات 

R² 
0.204 0.208 0.209 

Adjusted R² 
0.202 0.203 0.202 

∆ R² 
0.204 0.003 0.001 

F change 
87.85 1.47 0.549 

 2015إعلاا  الينحث م  دينانا اللارانم العيلااايم:العصلار
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 ات )المعدل(الفرضيملخص اختبار ( 4-36جدول رقم )0.10.4 

 حالة الإثبات الفرضيـــة 

 دعمتالاتجاهات و مراحل التبني    تعدل العلاقة بين  الخصائص الشخصية لأفراد العينة م

 لم تلاعم          التقييم والتبنيو الاتجاهات يعدل العلاقة بين  العمر 

 دعمت    الاهتمامو الاتجاهات يعدل العلاقة بين  العمر 

 دعمت   المعرفةو الاتجاهات يعدل العلاقة بين  العمر 

 لم تدعم     الاتجاهات و مراحل التبني                         يعدل العلاقة بين  النوع 

 لم تلاعم       التقييم والتبنيو الاتجاهات يعدل العلاقة بين  النوع 

 لم تلاعم       الاهتمامو الاتجاهات يعدل العلاقة بين  النوع 

 لم تلاعم       المعرفةو الاتجاهات يعدل العلاقة بين  النوع 

 لم تدعم الاتجاهات و مراحل التبني                يعدل العلاقة بين  الشهريالدخل  

 لم تلاعم      التقييم والتبنيو الاتجاهات يعدل العلاقة بين  الدخل الشهري 

 لم تلاعم      الاهتمامو الاتجاهات يعدل العلاقة بين  الدخل الشهري 

 لم تلاعم     المعرفةو الاتجاهات يعدل العلاقة بين  الدخل الشهري 

 لم تدعم الاتجاهات و مراحل التبني                     يعدل العلاقة بين  المؤهل العلمي 

 لم تلاعم  التقييم والتبنيو الاتجاهات يعدل العلاقة بين  المؤهل العلمي 

 دعمت   الاهتمامو الاتجاهات يعدل العلاقة بين  المؤهل العلمي 

 لم تلاعم  المعرفةو الاتجاهات يعدل العلاقة بين  المؤهل العلمي 
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 الفصل الخامس

 مناقشة النتائج والتوصيات

 0.5مقدمة:  

يحتوى هذا الفصل على ملخص نتائج الدراسة مع مناقشتها مقارنةً بالدراسات السابقة من حيث 

والتطبيقية وأوجه القصور فيها ثم يتناول كما يتناول مضامين الدراسة النظرية  الاختلاف والاتفاق.

وسوف فرضيات الدراسة و بملخص ثم يختم بملخص الدراسة . المقترحات لبحوث مستقبلية، بعض

 النتائج.

 ملخص نتائج: 1.5 

 المتغير المستقل 0.1.1.5 

توجةةةةةةةد علاقةةةةةةةة ايجابيةةةةةةةة بةةةةةةةين الاتجاهةةةةةةةات المسةةةةةةةتهلكين وبةةةةةةةين مراحةةةةةةةل عمليةةةةةةةة التبنةةةةةةةي  1.1.1.5 

 لمعرفة()مرحلة ا

توجةةةد علاقةةةة ايجابيةةةة بةةةين الاتجاهةةةات المسةةةتهلكين وبةةةين مراحةةةل عمليةةةة التبنةةةي )مرحلةةةة   2.1.1.5

 الاهتمام(

توجد علاقة ايجابية بين الاتجاهات المستهلكين وبين مراحل عملية التبني )مرحلة التقييم  3.1.1.5

 والتبني(
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 المتغير المعدل:0.2.1.5 

عمليةةةةةةة التبنةةةةةةي  ومراحةةةةةةل  بةةةةةةين الاتجاهةةةةةةات  هنةةةةةةاك اثةةةةةةر للعمةةةةةةر فةةةةةةي تعةةةةةةديل العلاقةةةةةةة 1.2.1.5 

 )مرحلة المعرفة(

هنةةةةاك اثةةةةر للعمةةةةر فةةةةي تعةةةةديل العلاقةةةةة بةةةةين الاتجاهةةةةات ومراحةةةةل عمليةةةةة التبنةةةةي )مرحلةةةةة 2.2.1.5 

 الاهتمام(

ة التقييم هناك اثر للعمر في تعديل العلاقة بين الاتجاهات ومراحل عملية التبني )مرحل 3.2.1.5 

 والتبني(

 هناك اثر للنوع في تعديل العلاقة بين الاتجاهات ومراحل عملية التبني )مرحلة المعرفة(4.2.1.5 

 هناك اثر للنوع في تعديل العلاقة بين الاتجاهات ومراحل عملية التبني )مرحلة الاهتمام(5.2.1.5 

هنةةاك اثةةر للنةةوع فةةي تعةةديل العلاقةةة بةةين الاتجاهةةات ومراحةةل عمليةةة التبنةةي )مرحلةةة التقيةةيم 6.2.1.5 

 (والتبني

تعديل العلاقة بين الاتجاهات ومراحل عملية التبني )مرحلةة  فيهناك اثر للدخل الشهري  7.2.1.5 

 المعرفة(

عمليةة التبنةي )مرحلةة هناك اثر للدخل الشهري في تعديل العلاقة بةين الاتجاهةات ومراحةل 8.2.1.5 

 الاهتمام(
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الشةهري فةي تعةديل العلاقةة بةين الاتجاهةات ومراحةل عمليةة التبني)مرحلةة  هناك اثةر للةدخل9.2.1.5 

 والتبني( التقييم

هنةةةاك اثةةةر للمؤهةةةل العلمةةةي فةةةي تعةةةديل العلاقةةةة بةةةين الاتجاهةةةات ومراحةةةل عمليةةةة التبنةةةي 10.2.1.5 

 )مرحلة المعرفة(

ل العلمةةةي فةةةي تعةةةديل العلاقةةةة بةةةين الاتجاهةةةات ومراحةةةل عمليةةةة التبنةةةي هنةةةاك اثةةةر للمؤهةةة11.2.1.5 

 )مرحلة الاهتمام(

هنةةةاك اثةةةر للمؤهةةةل العلمةةةي فةةةي تعةةةديل العلاقةةةة بةةةين الاتجاهةةةات ومراحةةةل عمليةةةة التبنةةةي 12.2.1.5 

 (والتبني)مرحلة التقييم 

تكنولوجيا خدمة بين اتجاهات المستهلكين وبين مراحل عملية تبنى وقبول العلاقة 0.3.1.5 

 الصراف الالى .وتتفرع منها ثلاثة فرضيات تختلف في مراحل التبني .

توجد علاقة ايجابية بين اتجاهات المستهلكين وبين مراحل عملية التبنةي )مرحلتةي التقيةيم 1.3.1.5  

اه ايجةةابي نحةةو ( أن عمةةلاء المصةةارف فةةي السةةودان لةةديهم اتجةة2011والتبنةي(. تشةةير دراسةةة )محمةةد ،

جابيةةة لةةدى ( أن هنةةاك اتجاهةةات اي2010كمةةا تشةةير نتةةائج دراسةةة )رويةةبح، .لةةيالآتخدام الصةةراف اسةة

. وتشةير نتيجةة الدراسةة مع نتيجة الدراسة الحاليةة .حيث تتطابق هذه النتائج المستخدمين نحو الخدمة

كانت  بنيالتن مرحلة أعلما ب التبنييجابية لكل مراحل إاتجاهات عملاء المصارف كانت  بان الحالية

( وهةي أكبةر 2.11)الحسةابيالوسةط  فةيتها كانت نتيج، حيث التبنيمراحل عملية  فيضعف مرحلة أ

 التبنةةةيعمليةةةة  إنوهةةةذا يوضةةةح ، كةةةرتيحسةةةب مقيةةةاس ل موافةةةق بشةةةدةالةةةذي يشةةةير إلةةةى ( 1)مةةةن الواحةةةد
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سةنة  30-20مةابين  هم تتةراوحأعمةار  كانةت الدراسةة عينةة فةيكبر نسبة أ أن إلىويرجع ذلك  ،ضعيفة

، علمةةاً بةةأن خدمةةة كةةن لةةديهم دخةةول شةةهرية ثابتةةةتلةةم  لأنهةةمعةةدم تبنةةي هةةذه الفئةةة لهةةذه الخدمةةة  ويرجةةع

 الإيداع النقدي في الصراف الآلي يستفيد منها أصحاب الأعمال.

توجد علاقة ايجابية بين اتجاهات المستهلكين وبين مراحل عملية التبني )مرحلة الاهتمام( 2.3.1.5 

ايجابي نحو استخدام  ( أن عملاء المصارف في السودان لديهم اتجاه2011شير دراسة )محمد ،ت

أن هناك اتجاهات ايجابية لدى المستخدمين نحو  (2010.كما إضافة دراسة)روبيح،الآليالصراف 

 الحالية. ةالخدمة. حيث تتطابق هذه النتائج مع نتيجة الدارس

موافق عبارة  ( وهو يشير إلى2رقم )اللى قرب المتوسط من ( إ1.99تشير نتيجة الوسط الحسابي )

، ويعزي ذلك إلى هم بها كانت جيدةاتومعنا ذلك أن اتجاهات العملاء واهتمام ،كرتيمقياس لحسب 

 أكثر وهمشباب وهذه النسبة تمثل السنة  30-20مابين  كانت تتراوح حجم العينةفي كبر نسبة أن أ

 لتكنولوجيا المطروحة في الأسواق.باللاهتمام  ميلاً  الفئات العمرية

توجد علاقة ايجابية بين اتجاهات المستهلكين وبين مراحل عملية التبني )مرحلة المعرفة( 3.3.1.5 

ايجابي نحو  أن عملاء المصارف في السودان لديهم اتجاهإلى ( 2011تشير دراسة )محمد ،

أن هناك اتجاهات ايجابية لدى  (2010رويبح ،.كما أكدت نتيجة دراسة )الآلياستخدام الصراف 

تشير نتيجة التي هذه النتائج جاءت متوافقة مع نتيجة الدراسة الحالية.و المستخدمين نحو الخدمة.

موافق بشدة لمقياس  الذي يمثل العبارة( 1رقم )القريب من ال (1.84)فيها إلى الرقم  الحسابيالوسط 

كبر . ويعزى ذلك إلى أن أكانت عالية الخدمةء ومعرفتهم بن اتجاهات العملاإذلك  ىومعن كرت،يل
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 الفئات كثروهم أشباب ذه النسبة تمثل السنة وه 30-20مابين  كانت تتراوح العينة حجمفي نسبة 

 .الأسواق فيلمعرفة التكنولوجيا المطروحة  ميلاً 

المستهلكين ومراحل عملية اثر للعوامل الديمغرافية في تعديل العلاقة بين اتجاهات 0.4.1.5 

 التبني .ومنها الفرضيات الفرعية:

عمر في تعديل العلاقة بين اتجاهات المستهلكين ومراحل عملية التبني )مرحلة ر  الاث1.4.1.5 

يوجد تأثير لعمر المستهلك  إلى انه لا (2008توصلت دراسة )العلوان ،الضمور، التقييم والتبني.(

ضافة دراسة )محمد ،الآليلتكنولوجيا الصراف  الأردنيفي مدى تبنى المستهلك  (إلى انه 2011، وا 

 تعزى إلى الآليالعملاء نحو استخدام الصراف توجد فروق ذات دلالة إحصائية في اتجاهات  لا

ضافة دراسة ) .العمر ( يعتبر من العوامل المؤثرة أن خصائص الشخصية )العمر(2013،الأعرجوا 

مع نتيجة الدراسة الحالية أن العمر لا يعدل العلاقة بين اتجاهات  ق هذهوتتواف.في اختيار الخدمة

المستهلكين ومراحل عملية التبني )مرحلة التقييم والتبني(.في حين اختلفت مع نتائج دراسة 

مابين تتراوح أعمارهم العينة كانوا شباب  أفرادكبر نسبة من أن إلى أيرجع ذلك . و (2013،الأعرج)

لا يتمتعون  أنهم،إلا لتكنولوجيانحو ا بشكل عامية يجابات إاتجاه الديه الفئة تكون وهذهسنة  20-30

ة تتيح لهم تبني الخدمة، علماً بأن الخدمة المدروسة هي خدمة الإيداع النقدي في شهري ولدخب

 الصراف الآلي.

 مرحلة المعرفة.()لعمر في تعديل العلاقة بين اتجاهات المستهلكين وعملية التبني ا أثر2.4.1.5 

( إلى انه لا توجد فروق ذات دلالة إحصائية في اتجاهات العملاء 2011توصلت دراسة )محمد،

(إلى انه لا 2008و أكدت دراسته )العلوان،الضمور،. نحو استخدام الصراف الآلي تعزى إلى العمر
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الالي .كما إضافة  يوجد تأثير لعمر المستهلك في مدى تبني المستهلك الأردني لتكنولوجيا الصراف

(أن العمر من العوامل المؤثر في اختيار نوع الخدمة .وجاءت نتيجة هذه 2013دراسة )الاعرج،

في حيت اتفقت مع  (،2011ودراسة )محمد، (2008الدراسة مختلفة مع دراسة )العلوان،الضمور،

ت المستهلكين و أن العمر يعدل العلاقة بين اتجاها ( حيث توصلت إلى2013نتيجة دراسة )الأعرج،

يرجع ذلك لان اكبر نسبة من أفراد العينة كانوا شباب و  المعرفة( )مرحلة بين مرحل عملية التبني

كن تلم  بشكل عام ولكن لأنهم للاستخدام التكنولوجيا ايجابيسنة وهم لديهم اتجاه  30-20مابين 

النقدي في  ة هي خدمة الإيداعن الخدمة المدروسبألديهم دخول شهرية ثابتة لم يتبنوا الخدمة. علما 

 الصراف الآلي . 

لعمر في تعديل العلاقة بين اتجاهات المستهلكين وعملية التبني )ومرحلة اأثر 3.4.1.5 

( إلى انه لا توجد فروق ذات دلالة إحصائية في اتجاهات 2011توصلت دراسة )محمد، الاهتمام(

؛ . و إضافة دراسة )العلوانالعملاء نحو استخدام الصراف الآلي تعزى إلى العمر 

(إلى انه لا يوجد تأثير لعمر المستهلك في مدى تبني المستهلك الأردني لتكنولوجيا 2008الضمور،

، حيث توصلت إلى أن العمر يعدل العلاقة بين وجاءت نتيجة هذه الدراسة مختلفة . الآليالصراف 

حيت توافقت مع نتيجة دراسة  في الاهتمام(اتجاهات المستهلكين و بين مرحل عملية التبني )مرحلة 

 فيللعمر اثر  أن إلىالفرضية  .تشير النتائجاختيار نوع الخدمة (أن العمر يؤثر في2013،الأعرج)

-20مابين  ا تتراوح أعمارهمالعينة كانوا شباب أفرادكبر نسبة من أن إلى أيرجع ذلك . و تعديل العلاقة

 همنهم لم يكن لديأ إلاستخدام التكنولوجيا بشكل عام نحو ا بييجاإاتجاه  الديه ذه الفئةسنة وه 30
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 النقدي ن الخدمة المدروسة هي خدمة الإيداعبأعلما  ،الخدمة تبني كنهم منمتول شهرية ثابتة دخ

 . الآليالصراف  في

تجاهات المستهلكين وبين مراحل عملية التبني)مرحلة ر للنوع في تعديل العلاقة بين ااث4.4.1.5 

لا توجد فروق ذات دلالة إحصائية في إلى أنه  (2011توصلت دراسة )محمد،التقييم والتبني(.

، وأكدت دراسة )ليلي الطويل النوع تعزى إلى الآلياتجاهات العملاء نحو استخدام الصراف 

ن الجنس)النوع( وبين تبني وقبول تكنولوجيا بيلا توجد علاقة ذات دلالة معنوية إلى أنه  (2011،

ثر في اختيار نوع ؤ ن النوع يإ( 2013،الأعرجدراسة ) ضافةوا  .معلومات المحاسبةتخدام نظم اس

قة بين اتجاهات ثر للنوع في تعديل العلاأوجد توصلت الدراسة الحالية إلى انه لا يو .الخدمة

وهذه النتيجة تتوافق مع نتيجة دراسة ، تكنولوجيا خدمة الصراف الآليوتبنى  المستهلكين وقبول

(. وذلك 2013(.في حين تختلف مع نتائج دراسة )الأعرج،2011ودراسة )الطويل، (2011حمد،)م

 سواء.حد ستخدام التكنولوجيا على الشباب لديهم قبول لاالجنسين وخاصة  أن كلا يرجع إلى

اثر للنوع في تعديل العلاقة بين الاتجاهات المستهلكين وبين  و مراحل عملية 5.4.1.5 

نه لا إلى أ(2011(، و )الطويل،2011تشير نتائج دراسة كلًا من )محمد، الاهتمام(.التبني)مرحلة 

دراسة  ضافةوا   .اتكنولوجيالتجاهات للمستهلكين وبين تبنى في تعديل العلاقة بين ا يوجد تأثير للنوع

 ائجمع نتالدراسة الحالية نتيجة توافقت .و ثر في اختيار نوع الخدمةؤ ن النوع يإ( 2013،)الأعرج

( واختلفت مع نتائج دراسة 2011دراسة )محمد،نتائج (و 2011دراسة )الطويل،

ستخدام قبول لا االشباب لديهفئة  الجنسين وخاصة أن كلا (.وذلك يرجع إلى2013)الأعرج،

 سواء.حدا  التكنولوجيا على
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و مراحل عملية  المستهلكين وبيناتجاهات ثر للنوع في تعديل العلاقة بين أ6.4.1.5 

 ( أن2011ونتيجة دراسة )الطويل، (2011تبين من نتيجة دراسة )محمد،ي)مرحلة المعرفة(.التبن

دراسة وتوصلت .لمستهلكين وبين تبنى التكنولوجياثر في تعديل العلاقة بين اتجاهات اؤ ي لا النوع

مع الدراسة الحالية  واتفقت نتيجة .لنوع على اختيار نوع الخدمةر لأثهناك  نإلى أ (2013،الأعرج)

( واختلفت مع نتيجة دراسة 2011دراسة )الطويل،نتيجة  (2011نتائج دراسة )محمد،

لاستخدام الشباب لديهم قبول ة فئة الجنسين وخاص كلا ذلك إلى أن يرجع(.و 2013،الأعرج)

  سواء.حد التكنولوجيا على 

حل تبنى خل الشهري في تعديل العلاقة بين اتجاهات المستهلكين و بين مراثر للدا7.4.1.5 

 )مرحلة التقييم والتبني(الآليتكنولوجيا خدمة الصراف وقبول 

وتبنى قبول لدخل المستهلك في مدى  ( إلي انه يوجد تأثير2008توصلت دراسة )العلوان،الضمور،

لا توجد فروق إنه ( 2011،كما إضافة دراسة )محمد،الآليالمستهلك الأردني لتكنولوجيا الصراف 

 توصلتو  .المهنة تعزى إلي الآليذات دلالة إحصائية في اتجاهات العملاء نحو استخدام الصراف 

ن اتجاهات المستهلكين إلي انه لا يوجد اثر للدخل الشهري في تعديل العلاقة بينتيجة هذه الدراسة 

 يجةمع نت الدراسةه هذنتيجة حيث اختلفت  ،الآليتكنولوجيا خدمة الصراف  نيتبو  قبولومراحل 

 لعينة ذلك يرجعو  (.2011دراسة )محمد، يجةمع نت ( واتفقت 2008دراسة )العلوان،الضمور،

 30-20مابين  الذين تتراوح أعمارهم شبابت من فئة الالعينة كانكبر نسبة من الدراسة، حيث إن أ

، علماً بأن الخدمة المدروسة هي خدمة دخول شهرية ثابتة  الم تكن لديه ذه الفئة في الغالبسنة وه

 .روالتجا الأعمالأصحاب  لهايحتاج غالباً ما وهى الإيداع النقدي في الصراف الآلي 
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خل الشهري في تعديل العلاقة بين اتجاهات المستهلكين و بين مراحل تبنى اثر للد8.4.1.5 

( 2008راسة )العلوان،الضمور،توصلت د  )مرحلة الاهتمام(الآليوقبول التكنولوجيا خدمة الصراف 

وقبول المستهلك الأردني لتكنولوجيا الصراف  نيتأثير لدخل المستهلك في مدى تب إلي انه يوجد

لا توجد فروق ذات دلالة إحصائية في اتجاهات العملاء إنه ( 2011،كما إضافة دراسة )محمد،الآلي

دراسة إلي انه لا يوجد اثر للدخل توصلت هذه الو . تعزى إلي المهنة الآلينحو استخدام الصراف 

وقبول تكنولوجيا خدمة الصراف  نين اتجاهات المستهلكين ومراحل تبالشهري في تعديل العلاقة بي

دراسة  يجةواتفقت  مع نت (2008دراسة )العلوان،الضمور، يجةمع نتنتيجة الدراسة  واختلفت ،الآلي

الذين تراوحت  شبابفئة المن فيها كبر نسبة الدراسة،حيث كانت أ لعينةذلك  يرجعو  (.2011)محمد،

 في تأثيرسنة وهم لم تكن لديهم  دخول شهرية ثابتة لذلك لم يكن للدخل  30-20مابين  أعمارهم

 الآلي.الصراف  في النقدي الإيداعخدمة  هين الخدمة المدروسة بأتعديل العلاقة.علما 

ن و بين مراحل تبنى اتجاهات المستهلكيخل الشهري في تعديل العلاقة بين اثر للد9.4.1.5 

( 2008راسة )العلوان،الضمور،توصلت د  )مرحلة المعرفة(الآليتكنولوجيا خدمة الصراف وقبول 

وقبول المستهلك الأردني لتكنولوجيا الصراف  نيتأثير لدخل المستهلك في مدى تب نه يوجدأإلي 

لا توجد فروق ذات دلالة إحصائية في اتجاهات إنه ( 2011دراسة )محمد، ضافهأكما  ،الآلي

انه لا  نتيجة الدراسة  الحالية إلي وتوصلت .تعزى إلي المهنة الآليالعملاء نحو استخدام الصراف 

وقبول تكنولوجيا  نين اتجاهات المستهلكين ومراحل تبثر للدخل الشهري في تعديل العلاقة بيأيوجد 

مع  اتفقتو  (2008مع نتائج دراسة )العلوان،الضمور،الدراسة نتيجة  واختلفت ،الآليخدمة الصراف 

الدراسة الحالية،حيث نجد إن  عينةذلك إلى  يرجعو  (.2011نتائج التي توصلت لها دراسة )محمد،ال
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في  سنة وهم 30-20مابين  الذين تتراوح أعمارهم شبابت من فئة الكبر نسبة من العينة كانأ

ن بأتعديل العلاقة.علما  في تأثيرلم تكن لديهم  دخول شهرية ثابتة لذلك لم يكن للدخل  الغالب

يحتاج لها  غالبا ما وهى خدمة الآليالصراف  في النقدي الإيداعخدمة  هيالخدمة المدروسة 

 والتجار. أصحاب الدخول الكبيرة

هلكين ومراحل عملية التبني اثر للمؤهل العلمي في تعديل العلاقة بين اتجاهات المست 4.1.510.

نه لا توجد فروق ذات دلالة إلى أ (2011تشير نتائج دراسة)محمد، )مرحلة التقييم والتبني(

. في حين العمليتعزى إلى المؤهل  الآليإحصائية في اتجاهات العملاء نحو استخدام الصراف 

يمي في مدى تبني وقبول نه يوجد تأثير للمستوى التعلإلى أ(2008تشير دراسة )العلوان،الضمور،

ضافة نتيجة دراسة )الآليالمستهلك الأردني لتكنولوجيا الصراف  ( أن المؤهل 2013،الأعرج.وا 

ثر للمؤهل أيوجد  الدراسة الحالية إلى انه لانتيجة توصلت و  .لعلمي يوثر في اختيار نوع الخدمةا

 نتائج الدراسة تتوافق ،التبنيت المستهلكين ومراحل عليه العلمي في تعديل العلاقة بين اتجاها

مع نتيجة دراسة و  (2013،الأعرجمع نتيجة دراسة ) واختلفت(.2011،محمدمع دراسة ) الحالية

، حيث الشبابعينة الدراسة التي كانت غالبيتها من حجم ل ذلكيرجع و .(2008)العلوان،الضمور،

سنة وهذه الفئة في الغالب ليست  30-20مابين  كانت أكبر نسبة لعينة الدراسة كانت أعمارها تتراوح

المؤهل العلمي لم يكن له اثر في لديها دخول ثابتة وليسوا من أصحاب الأعمال، وعليه فإن اختلاف 

 .الآليالإيداع النقدي في الصراف  تعديل العلاقة. علما أن الخدمة المدروسة هي خدمة

لمستهلكين ومراحل عملية التبني اثر للمؤهل العلمي في تعديل العلاقة بين اتجاهات ا 4.1.511.

تأثير للمستوى  هناك إلى أن (2008( حيث توصلت دراسة )العلوان،الضمور، الاهتمام )مرحلة
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. في حين توصلت دراسة الآليالتعليمي في مدى تبني المستهلك الأردني لتكنولوجيا الصراف 

انه لا توجد فروق ذات دلالة إحصائية في اتجاهات العملاء نحو استخدام إلى ( 2011)محمد،

أن المؤهل إلى  (2013نتيجة دراسة )الأعرج، وتوصلت تعزى إلى المؤهل العلمي. الآليالصراف 

للمؤهل العلمي  ايجابي توصلت الدراسة الحالية انه يوجد اثرو .لعلمي يؤثر في اختيار نوع الخدمةا

 حيث أن. عملية التبني )مرحلة الاهتمام( ةحلبين مر بين اتجاهات المستهلك و  في تعديل العلاقة

واختلفت مع ( 2013( ودراسة )الأعرج،2008والضمور، مع دراسة )العلوان، تنتائج الدراسة توافق

الدراسة تركزت في فئة  عينةه كانت النسبة الكبيرة في نويعزى ذلك إلى أ .(2011)محمد، دراسة

وهذه الفئة في الغالب هي أكثر الفئات اهتماما  سنه 30- 20مابينتراوحت أعمارهم الشباب الذين 

الاهتمام بالتكنولوجيا المطروحة  عملية فيا ايجابيا أثر بالتكنولوجيا، كما أن للمؤهل العلمي أيضا 

للاهتمام  ميلاً  أكثرن الشباب دائما إحيث .المعلومات عنها المزيد من على لحصولل والسعي

الاهتمام بالمكان تحويل و ، لتبنى الابتكارات والتكنولوجيا المطروحة باستخدام التكنولوجيا وأكثر ميلاً 

 . حقيقيتبنى  إلى

ثر للمؤهل العلمي في تعديل العلاقة بين اتجاهات المستهلكين ومراحل عملية التبني أ 4.1.512.

أن المؤهل العلمي له تأثير  إلى (2008لضمور،.تشير نتائج دراسة )العلوان ،ا)مرحلة المعرفة (

خدام تكنولوجيا خدمة الصراف يجابي في تعديل العلاقة بين اتجاهات المستهلكين نحو تبنى واستإ

توجد فروق ذات دلالة إحصائية في  ( إلى انه لا2011نتائج دراسة )محمد، كما توصلت.الآلي

. تعزى إلى المؤهل العلمي ،الآليا خدمة الصراف دام تكنولوجياتجاهات المستهلكين نحو تبنى واستخ

نتائج  وصلتتو  .اختيار نوع الخدمة ( أن للمؤهل العلمي تأثير في2013،الأعرج) وتوصلت دراسة
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يوثر في تعديل العلاقة بين اتجاهات المستهلكين نحو تبنى  أن المؤهل العلمي لاإلى  الدراسة الحالية

ه دراسة يلإ.حيث اتفقت هذه النتيجة مع ما توصلت الآليدام تكنولوجيا خدمة الصراف واستخ

ونتيجة دراسة  (2008،الضمور،ه نتيجة دراسة )العلوانيلإ( واختلفت مع ما توصلت 2011)محمد،

ويرجع ذلك إلى عدم الإلمام  والمعرفة الكافية لهذه الخدمة من قبل عينة الدراسة  (.2013،الأعرج)

 ي في الصراف الآلي في السودان.وذلك لحداثة خدمة الإيداع النقد

 مضامين الدراسة:0.2.5 

 تشمل مضامين الدراسة المضامين النظرية والمضامين التطبيقية :

 المضامين النظرية1.2.5 

هذه الدراسة قامت باختبار درجة علاقة الاتجاهات نحو مراحل عملية قبول وتبني تكنولوجيا الخدمات 

 .(الآليخدمة الصراف )الجديدة 

الأهمية النظرية لهذه الدراسة من خلال معرفة اتجاهات المستهلك نحو تبني تكنولوجيا  وتأتي-1

المعدل في  ومعرفة دور المعدل في العلاقة ودرجة تأثير (الآليخدمة الصراف )الخدمات الجديدة 

 يرات .غالعلاقة بين المت

تكنولوجيا خدمة الصراف  وأظهرت النتائج أن هناك اتجاهات ايجابية للمستهلكين نحو تبني-2

لم يكن لها دور في تعديل العلاقة ألا  ( الديمغرافية.أما ما يخص المعدل للعلاقة )العوامل الآلي

 بين الاتجاهات ومرحلة الاهتمام .في تعديل العلاقة والعمر المؤهل العلمي 
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لشهري ليس لها دور الدخل ا ، المؤهل العلمي،العم المتمثلة في النوع، غرافيةالديمأن العوامل -3

خدمات الجديدة واضح في تعديل العلاقة بين الاتجاهات ومراحل عملية قبول وتبني تكنولوجيا ال

 .الآليخدمة الصراف 

  المضامين التطبيقية للدراسة :2.2.5 

أن هناك في المؤسسات المالية والمؤسسات الخدمية  ي القرارتخذبينت للمديرين ومهذه الدراسة -1

وعملية  الآلي(خدمة الصراف )لمستهلكين نحو تبني تكنولوجيا الخدمات الجديدة إيجابية ل اتجاهات

دور الإعلان المزيد عن  فهمكما بينت هذه الدراسة أن هناك حوجة ل-2 التبني بصفة عامة،

ة الإيداع النقدي في الالكتروني على سلوك المستهلكين نحو تبنى المنتجات الجديدة وخاصة خدم

لاستفادة من تأثير الإعلان االمؤسسات الإنتاجية والخدمية والتسويقية وعلى . الآليالصراف 

الالكتروني عبر الانترنت لأنه يعتبر وسيلة سريعة للوصول للعملاء المستهدفين في أسرع وقت وبأقل 

 .تكلفة

ت وبين لعوامل الديمغرافية في تعديل العلاقة بين الاتجاهالدور  كما بينت الدراسة أن هناك-3

 (. الآلينتجات الجديدة )خدمة الصراف مراحل عملية تبنى الم

 محددات الدراسة :0.3.5 

لديهم خدمة  نحيث أنها ركزت على عملاء البنوك و بعض الموظفين الذي ،حجم عينة الدراسة -1

 .النتائج أكثر تعميماتكون  وكلما تكون العينة اكبر ،الصراف الآلي في الخرطوم 
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فةةةةي ولايةةةةات الدراسةةةةة تمةةةةت فةةةةي ولايةةةةة الخرطةةةةوم فقةةةةط ويمكةةةةن تكةةةةون نتائجهةةةةا أفضةةةةل لةةةةو تمةةةةت  -2

 أخرى .

تناولت الدراسة اتجاهات المستهلكين نحو تبني وقبول خدمة تكنولوجيا خدمة الصراف الآلي. ولم  -3

يات تتعرض إلى المشاكل والمعوقات الموجودة والمصاحبة لهذه الخدمة لأنها ممكن أن تكون لها سلب

 على مستخدمي هذه الخدمة و عدم الاستمرار فيها و أيضا تكون عائق للمتبنين الجدد.

 مقترحات لبحوث مستقلة  0.4.5

أجةةةةةةةةةةةراء المزيةةةةةةةةةةةد مةةةةةةةةةةةن الدراسةةةةةةةةةةةة علةةةةةةةةةةةى دور المعةةةةةةةةةةةدل ) العوامةةةةةةةةةةةل الديمغرافيةةةةةةةةةةةة ( دوره فةةةةةةةةةةةةي  -1
تعةةةةةةةةةةةديل العلاقةةةةةةةةةةةةة بةةةةةةةةةةةين الاتجاهةةةةةةةةةةةةات وسةةةةةةةةةةةلوك الإفةةةةةةةةةةةةراد بشةةةةةةةةةةةكل عةةةةةةةةةةةةام .لكةةةةةةةةةةةي يمكةةةةةةةةةةةةن تعمةةةةةةةةةةةةيم 

 النتائج.

 في السودان . أجراء نفس الدراسة في مجتمع آخر مثل ولايات أخرى -2

أجةةةةةةةةةةراء مزيةةةةةةةةةةد مةةةةةةةةةةن الدراسةةةةةةةةةةات علةةةةةةةةةةى معرفةةةةةةةةةةة دور الانترنةةةةةةةةةةت علةةةةةةةةةةى سةةةةةةةةةةلوك الإفةةةةةةةةةةراد فةةةةةةةةةةي  -3

 .للسلع والخدمات والشراءالتبني 

 ملخص الدراسة   0.5.5

ن خلال اختبار فروض الدراسة اهتم هذا الفصل بمناقشة و تفسير النتائج التي توصلت لها الدراسة م

و تناولت الموضوعات التالية :دراسة العلاقات بين اتجاهات المستهلكين و بين مراحل عملية قبول 

وتبني تكنولوجيا الخدمة الجديدة و خدمة الصراف الآلي و معرفة دور المعدل في تعديل العلاقة بين 

أظهرت النتائج التي توصلت أليها الدراسة  أن  :النتائج الآتية المتغيرات و تحولت الدراسة إلى
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، التبني و احل عملية التبني )مرحلة التقييمالاتجاه  ايجابي في العلاقة بين الاتجاهات و مر 

النتائج إلى معرفة دور  توصلت، و الاتجاهات و مرحلة المعرفة.كما مالاتجاهات و مرحلة الاهتما

.وتوصلت النتائج أن العوامل الديمغرافية ل عملية التبنيالاتجاهات و مراح المعدل في العلاقة بين

المتمثلة في النوع و العمر  والمؤهل العلمي و الدخل الشهري لم يكون لها دور ايجابي في تعديل 

أن المؤهل العلمي في العلاقة بين الاتجاهات و  ألا ،الاتجاهات و مراحل عملية التبني العلاقة بين

.تم أجراء الدراسة على عينة من عملاء المصارف في اثر ايجابي في العلاقةام كان له مرحلة الاهتم

فقط وتم قياس من خلال الاستبانة  363منها استبانه و استرجع منها  400الخرطوم و تم توزيع 

( و المتغير التابع )مراحل عملية التبني ( ة في المتغير المستقل )الاتجاهاتعلاقة المتغيرات المتمثل

 (الدخل الشهري ،هل العلميؤ الم ،العمرالنوع ،)( معدل ) العوامل الديمغرافيةور الو د
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 :والمراجع المصادر

 أولًا: المصادر العربية:

 اثر الإعلان على بناء الاتجاهات نحو الإعلانات والسلوك الشرائي، نهاد،الجبورى، احمد ،-1

 .2012 ،الجزائر، كليلة العلوم الاقتصادية ،3جامعة الجزائر 

أسامة،ربيع ،أمين، سليمان،معوقات تبني إستراتجية للإعلان الالكتروني في سوق التامين -2

 .2011-09المصري،مجلة الباحث،العدد 

إياس،سمير،إسماعيل،احمد، تأثير الإعلان الإذاعي على اتخاذ القرار الشرائي لدي طلبة -3
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 بسم الله الرحمن الرحيم

 جامعة السودان للعلوم والتكنولوجيا

 كلية الدراسات العليا

 :اتـــالملحق

 :الاستبانة: الأول الملحق

   المحترم               المجيب -الأخ

 وبعد طيبة تحية

 الإعةةةلان تةةةأثير مةةةدى علةةةى التعةةةرف إلةةةى الدراسةةةة هةةةذه خةةةلال مةةةن الباحةةةث يسةةةعى
  الآلةي الصةراف خدمة) الجديدة الخدمات تبنى تكنولوجيا على)عبر الانترنت(  الالكتروني

ATM )حيةث, الاسةتبانة فةي الةواردة الأسئلة على للإجابة المعهود التعاون نجد أن ونأمل 
 الدراسةة لموضةوع أفضةل تقيةيم إلةى شةك بلا سيؤدى وموضوعية بدقة المعلومات تقديم أن

 .المناسبة بالتوصيات والخروج الدراسة أهداف تحقيق في مساعدتنا وبالتالي

 المعلومـات امـن ضـمان سـيتم انـه العلم مع الاستبانة في الموجودة الاستفسارات عن الإجابة نرجو
 .لنا المقدمة

 مع خالص شكري وتقديري لتعاونكم للمساهمة في تعزيز البحث العلمي ...

 الدارس : عمر ساسى عمر 

 0920131121ت : 

E-mail:  omersasi18@gmail.com  
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 :الشخصية البيانات: أولاً 

  الملائم المكان في (√) أشارة وضع الرجاء

   لا)    (       نعم)    (    :الانترنت تستخدم هل -1

 )(نعم           )(لا تتابع الاعلان الالكترونى عبر الانترنت  -2

)ضةةةع علامةةةة امةةةام العبةةةارة التةةةى خدمـــة الايـــداع النقـــدى فـــى الصـــراف الالـــى -3
 توافقك(

)   (استخدمها     )   ( اعلم بها ولم استخدمها    )   (لااعرف هذه 
 الخدمة

 مةةن اقةةل إلةةى 20 مةةن)    (                  عةةام 20 مةةن اقةةل)  ( :العمــر -4
 عام 30

 فأكثر عام 40)    (                عام 40 من اقل إلى 30 من)   ( 

 أنثى)    (                 ذكر)    (             :النوع -3

 4000-2000 مةن)    (  جنيةه 2000-1000 مةن)    ( :الشـهري الدخل - 4
 جنيه
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 6000 مةةةةةن أكثةةةةةر)    (                  جنيةةةةةه 6000-4000 مةةةةةن)    (  
 جنيه

 متوسط دبلوم)    (              فأقل ثانوي: )   ( العلمي المؤهل -5

 عليا دراسات)    (                                بكالوريوس)   (   

 

 :الدراسة بمتغيرات المتعلقة البيانات: ثانياً 

 (2011,وآخرون ,خرمه أبو)

 :الإعلان نوع : 1xالأول المستقل المتغير
غير  محايد موافق بشدة موافق العبـــــارات م

 موافق

 غير موافق بشدة

أرغةةةب ان يحتةةةوى الاعةةةلان الالكترونةةةى معلومةةةات  1
 تعريفيه عن الخدمة

     

 مواقةةةةع فةةةةي  الالكترونةةةةي الإعةةةةلان ظهةةةةور أفضةةةةل 2
 (المعلن المصرف) صاحب الاعلان مواقع غير

     

مةةةن وجهةةةة نظةةةرى ان يكةةةون الاعةةةلان الالكترونةةةى  3
 ثابت )صورة ثابتة(

     

مةةةن وجهةةةة نظةةةرى ان يكةةةون الاعةةةلان الالكترونةةةى  4
 متحرك )صورة متحركة(

     

ارغةةةةةب ان يكةةةةةون الاعةةةةةلان الالكترونةةةةةى متفةةةةةاعلا  5
 )يعنى فيه مشاركة(

     

 بصةةةورة نفسةةها بفةةرض الإعلانةةات تقةةوم أن أفضةةل 6
 (الانترنت) الويب صفحة على مفاجئة
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 :الالكتروني الإعلان خصائص : x2 الثاني المستقل المتغير
غير  محايد موافق بشدة موافق العبـــــارات م

 موافق

 غير موافق بشدة

اعتقةةةةةةد ان العبةةةةةةارات التةةةةةةى تكةةةةةةون فةةةةةةى الاعةةةةةةلان  1
 الالكترونى يجب ان تكون واضحة

     

يحتةةةوى الاعةةةلان الالكترونةةةى اعتقةةةد انةةةه يجةةةب ان  2
 على عبارات مفهومه

     

 الخدمةة خصةائص أجمل تبرز صور وجود أفضل 3
 الالكتروني الإعلان ضمن

     

 الإعةةلان فةةي الموجةةودة الألةةوان تتناسةةب أن أفضةةل 4
 المعروضة الإعلانية المادة مع الالكتروني

     

 

 
 :(الانترنت عبر) الالكتروني الإعلان عرض مدة:  x3 الثالث المستقل المتغير

غير  محايد موافق بشدة موافق العبـــــارات م
 موافق

 غير موافق بشدة

 الالكترونةةةةةي الإعةةةةةلان مةةةةةدة تكةةةةةون أن مةةةةن المفيةةةةةد 1
 طويلة

     

 الالكترونةةةةةي الإعةةةةةلان مةةةةةدة تكةةةةةون أن مةةةةن المفيةةةةةد 2
 قصيرة

     

 
 :(الانترنت عبر)الالكتروني الإعلان عليها يظهر التي المواقع طبيعة:  x4 الرابع المستقل المتغير

غير  محايد موافق بشدة موافق العبـــــارات م
 موافق

 غير موافق بشدة

 مواقةةةةع علةةةةى الالكترونةةةةي الإعةةةةلان ظهةةةةور أفضةةةةل 1
 بالإعلانات خاصة

     

 فةةةةى الالكترونةةةةي الإعةةةةلان ظهةةةةور مةةةةن المفيةةةةد لةةةةى 2
-تةةوتير-)فيس بةةوكالاجتماعيةةة التواصةةل  شةةبكات
 غيرها

     

     مةةن المفيةةد ظهةةور الاعةةلان الالكترونةةى فةةى مواقةةع  3
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 مشابها لنوعية الخدمة المعلن عنها

 
 مواقف المستهلكين تجاه خدمة الايداع النقدى بالصراف الالى

 )متغير وسيط(
 

ــــــــــــر  محايد موافق موافق بشدة العبارات غي
 موافق

ـــــق  ـــــر مواف غي
 بشدة

الالةةةى فكةةةرة اسةةةتخدام الايةةةداع النقةةةدى فةةةى الصةةةراف 
 جديدة

     

اعتبةةةةر خدمةةةةة الايةةةةداع النقةةةةدى فةةةةى الصةةةةراف الالةةةةى 
 جديدة وحديثةمفيدة لانها خدمة 

     

من خةلال خدمةة الايةداع النقةدى فةى الصةراف الالةى 
 تعرفت على مزيد من الافكار المبتكرة

     

اجد خدمة الايداع النقدى فى الصراف الالةى طريقةة 
 مبتكرة

     

 
 
  (2008,وآخرون ,العلوان)

 :(التبني عملية مراحل) التابع المتغير

 :(المعرفة أو الإدراك مرحلة)
غير  محايد موافق بشدة موافق اراتـــــالعب م

 موافق

غير موافق 
 بشدة

يقةةةةةدم لةةةةةى الصةةةةةراف الالةةةةةى توضةةةةةيح كامةةةةةل عةةةةةن  1
الخةةدمات التةةى موجةةودة فةةى خدمةةة الصةةراف الالةةى 

(ATM  ) 

     

 نمةةط مةةع تتوافةةق (ATM) يالآلةة الصةةراف خةةدمات 2
 حياتي

     

 مةةةةةع تتماشةةةةةى( ATM) يالآلةةةةة الصةةةةةراف خةةةةةدمات 3
 وحاجاتي رغباتي
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 :(الاهتمام مرحلة) التابع المتغير
غير  محايد موافق بشدة موافق اراتـــــالعب م

 موافق

غير موافق 
 بشدة

 مةةةن يقةةةدمها التةةةي الخةةةدمات عةةةن البنةةةك سةةةؤال يةةةتم 1
 (ATM) يالآل الصراف خلال

     

 خةةةةةلال مةةةةةن البنةةةةةك يقةةةةةدمها التةةةةةي المنةةةةةافع اعةةةةةرف 2
 (ATM) يالآل الصراف

     

 الصةةراف خدمةةة خةةلال مةةن البنةةك مميةةزات اعةةرف 3
 (ATM) يالآل

     

 
 
 
 

 (التقييم مرحلة) التابع المتغير
غير  محايد موافق بشدة موافق اراتـــــالعب م

 موافق

غير موافق 
 بشدة

 مةةةةةن الكثيةةةةةر لةةةةةي( ATM) يالآلةةةةة الصةةةةةراف يقةةةةةدم 1
 .المصرفية الخدمات

     

 خةلال مةن البنةك عن والايجابيات السلبيات اعرف 2
 (ATM) يالآل الصراف خدمة

     

الحكةةةم  (ATM) يالآلةةة الصةةةراف خدمةةةة لةةةى  تتةةةيح 3
 البنك تجربةعلى  

     

 

 
 (:التجربة مرحلة) التابع المتغير

غير  محايد موافق بشدة موافق اراتـــــالعب م
 موافق

غير موافق 
 بشدة

 مهةةةةةةةةةم جةةةةةةةةةزء (ATM) يالآلةةةةةةةةة الصةةةةةةةةةراف خدمةةةةةةةةةة 1
 المصرفي للعمل وضروري

     

 الإيةةداع خةةلال مةةن البنةةك خةةدمات تجربةةة اسةةتطيع 2
 (ATM) يالآل الصراف من والسحب

     

خدمةةةة الايةةةداع النقةةةدى فةةةى الصةةةراف الالةةةى خدمةةةة  3
 أمنة
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 (:التبني مرحلة) التابع المتغير
 
غير  محايد موافق بشدة موافق اراتـــــالعب م

 موافق

غير موافق 
 بشدة

 أهةةةم مةةةن هةةةي(ATM) يالآلةةة الصةةةراف خدمةةةة أن 1
 يقدمها الذي بالبنك أتمسك تجعلني التي الأسباب

     

 خةلال  مةن البنةك مةع تعةاملي فوائد معرفة يمكنني 2
 (ATM) يالآل الصراف

     

 اسةةةةةةتعمال خةةةةةةلال مةةةةةةن البنةةةةةةك أقةةةةةةيم أن اسةةةةةةتطيع 3
 (ATM) يالآل لخدمةالصراف

     

 
 :لها استعمالك وتكرار( ATM) الآلي الصراف لخدمة استعمالك بداية يخص السؤال هذا
 

عند تكـرار اسـتخدام خدمـة الصـراف الالـى مـن الخيـرات وذلـك ( √) علامة وضع الرجاء
 بعد تحديد بداية استخدامك من السنوات التى تتوافق مع بداية استخدامك .

 
 استخدم خدمة الصراف الالى منذ سنة   -1

(                            مرة فيى الشيهر   (                  مرة فى الاسبوع )  كل يوم )
(  ) 
 استخدم خدمة الصراف الالى منذ ثلاث سنوات  -2

الشهر (                            مرة فى   (                  مرة فى الاسبوع )  كل يوم )
(  ) 

 استخدم خدمة الصراف الالى منذ خمس سنوات  -3
(                            مرة فى الشهر   (                  مرة فى الاسبوع )  كل يوم )

(  ) 
 استخدم  خدمة الصراف الالى منذ سبع سنوات  -4

 
مرة فيى الشيهر        (                       (                  مرة فى الاسبوع )  كل يوم )

(  ) 
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 المحكمين قائمة بأسماء( 2ملحق رقم )

 

 سكينة المهل /كتورةالد

 على محمد الطاهر احمد/ كتورالد

 حمد محمد  يوسف عبدا لله ر/كتو الد
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 : السابقة الدراسات( 3ملحق رقم )
 المتغيرات الدراسة منهج النتائج أهم مستقبلية بحوث التوصية

 التابعة
 المتغيرات
 المستقلة

 م المؤلف الدراسة عنوان

 التسويق نجال فى الباحثون يعطى ان الضرورى من
 التحول نتيجة المستجدة البحثية للمجالات اكبر اهتماما

 ذلك يغنية وما,الرقمية بالموسسات الان يعرف ما الى
 وممارسية التسويق باحثى امامامام متجددة تحديات من
 استخدام تعميم ضرورة-2 العربية منظماتنا فى

 ان ضرورة-3 العربية منظماتنا كافة فى الانترنت
 ضرورة-4 لنا بالنسبة حياة ثقافة الرقمى التعامل يصبح
 .للمواكبة المطلوبة والقانونية التشريعية التغيرات اجراء

 للتسويق بممارستها-الاعمال منظمات قبل من ملموسة ايجابية اثارا للانترنت ان-1
  العالميةوالمحلية الاحداث ومتابغة والسهولة-السرعة-الاتصال مجالات فى– المباشر

 تلعب الانترنت ان– المباشر التسويق فى الانترنت استخدام تكتنف معوقات وجود-2
 وادارة-البيع مابعد خدمات– التسويق بحوث– المباشر التسويق انشطة فى حيويا دورا

  الزبائن مع العلاقات

 التسةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةويق الوصفى التحليل
 المباشر

 فةةةةةةةةى الانترنةةةةةةةةت اثةةةةةةةةر الانترنت
 التسةةةةةةةةةةةةةةةةويق تفعيةةةةةةةةةةةةةةةةل
 منظمات بين المباشر
   الاعمال

 معةةةةةةةةةةةةةةراج د.ا
 هةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةواري

 واخرون
 (بدون)

1 

 العلام بين العلاقة-2التقليدى للاعلام وتطور امتداد هو الالكترونى الاعلام ان -1 
 الاخبار انتشار سرعة تعد-3 تكاملية علاقة الالكترونى والاعلام التقليدى

 الانترنت شبكة على اعتمادا التداول فى اسرع الالكترونى اعلام عبر والمعلومات
 تعتمد(الاذاعة-التلفزيون-الصحف) التقليدى الاعلام وسائل معظم اصبحت-4

 مع والتفاعلية-والنتشار-السرعة مواكبة فى الالكترونية مواقعها على اساس بشكل
 يفتقدها التى الميزة يعطية لظوابط الالكترونى الاعلان خضوع عدم-5 الجمهور
 هدف هو التكلفة مبدا-6 والفعالة والمشاركة التعبير حرية وهى التقليدى الاعلام

 المجانية المشاركة الناس للملايين يتيح الالكترونى فالعلان اغفالة لايمكن اقتصادى
 علاقتها اى ديناميكيةال بالطبيعة التقليدية عن الالكترونية الاعلام وسائل تتميز-7

 .التفاعلية

 الإعةةةةلام 

 التقليةةةةدي

 والإعةةةلام

 الالكتروني

 التوافةةةةةق

 والتنافر
 بةين والتنةافر التوافةق

 التقليةةةدي الإعةةةلام

 الالكتروني والإعلام

 لله عبد قينان
 الغامدي
2012 

2 

 المزيج إلى باستمرار الانترنت إضافة ضرورة 1. 
 بالإعلان المهتمة المنتجة للشركات التسويقي

 الوسيلة هذه إهمال وعدم غزة قطاع في منتجاتها عن
  الشباب إلى للوصول

 عن بالإعلان المهتمة المنتجة الشركات على2. 
 مواقعها ربط تحاول أن غزة قطاع في منتجاتها

 قبل من استخدامًا البحث محركات بأكثر الالكترونية
 على يسهل مما للانترنت المستخدمين
 بسهولة الشركة موقع إلى الوصول الانترنت مستخدمي

 .معين موضوع عن البحث عند
 المعلومات لجمع هام مصدر الانترنت شبكة تعتبر 3. 
 بالإعلان المهتمة المنتجة الشركة على لذا
 مواقعها تزود أن غزة قطاع في منتجاتها عن

 الشركة عن تفصيلية بمعلومات الالكترونية
 كل يعرف أن الزائر يستطيع بحيث ومنتجاتها
 ومنتجاتها الشركة عن يريدها التي المعلومات

 الشراء قرار اتخاذ مراحل معظم على كبير بشكل تؤثر الانترنت إعلانات أن1. 
 بالنسبة

 المستخدمين من نادر أو جدًا قليل عدد فإن ذلك من بالرغم أنه إلا للمستخدم
 . الشبكة عبر بالشراء يقوم للانترنت

 مراحل على إيجابًا الإنترنت عبر للإعلانات الجامعي الشباب تعرض يؤثر  2.
 .الشراء قرار اتخاذ
 إيجابًا الإنترنت على الشباب يقضيها التي الواحدة الجلسة وقت متوسط يؤثر 3. 
 .الشراء قرار اتخاذ مراحل على
 بين ( 0.05 ) دلالة مستوى عند إحصائية دلالة ذات معنوية فروق يوجد 4. 

 للعمر تبعًا الشراء قرار اتخاذ مراحل على الإنترنت إعلانات بأثر يتعلق فيما الشباب
 بينهم إحصائية دلالة ذات معنوية فروق يوجد لا حين في والدخل التعليم لمستوى و

 .الجامعة ونوع بالجنس يتعلق فيما
 تستخدم الجامعي الشباب من الانترنت مستخدمي من (% 71.7 ) نسبة أن 5 . 

 يستخدمون ما وغالبًا الأسبوع في أكثر أو مرة الانترنت وتستخدم يوميًا الانترنت
 صباحًا والثانية الظهر بعد من الثانية الساعة بين ما الانترنت

 الوصفي المنهج
 التحليلي

 اتخاذ مراحل
 الشراء قرار

 إعلانات
 الانترنت

 إعلانات تأثير
 مراحل على الانترنت
 الشراء قرار اتخاذ
 الشباب عند

 الفلسطيني الجامعي
 غزة قطاع في

 عبد نضال
 تايه الله

2007 

3 
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 .لموقعها زيارته خلال من
 عن بالإعلان المهتمة المنتجة الشركات على 4. 

 من كل تراعي أن غزة قطاع في منتجاتها
 المواقع تصميم عند التحميل وسرعة الاستخدام سهولة

 التصميم يناسب وأن الالكترونية،
 تحديث مراعاة مع المستهدف الجمهور وذوق احتياجات
 .باستمرار الموقع
 عن بالإعلان المهتمة المنتجة الشركات على .5

 إعلاناتها من تعزز أن غزة قطاع في منتجاتها
ويمكةن الاستشةهاد بمةا فةي ذلةك مةن مزايةةا الإعةلان علةى شةبكة الإنترنةت إلةى اتجةةاهين   

نسةبيا، عالميةا و الصةعود الوصةول. الإعةلان التواصل مع الجمهور، وتكلفةة منخفضةة 
علةةةى شةةةبكة الإنترنةةةت هةةةو فعةةةال علةةةى سةةةلوك المسةةةتهلك فةةةي عمليةةةة شةةةراء المنتجةةةات. 

الأفةةةراد وتحتةةةوي علةةةى  الإعةةةلان علةةةى شةةةبكة الإنترنةةةت لةةةديها التةةةي تناسةةةب احتياجةةةات
معلومةةةات كافيةةةة عةةةن أنةةةواع المنتجةةةات ويمكةةةن التعةةةرف علةةةى سةةةلوك المسةةةتهلكين فيمةةةا 

امةةل التةةي تةةؤثر وتحديةةد الاسةةتراتيجيات الملائمةةة، يمكةةن أن تسةةاهم إلةةى حةةد يخةةص العو 
 كبير في عملية شراء ولاء العملاء في نهاية المطاف.

 سلوك 
 المستهلك

 شراء فى
 المنتجات

 الاعلان
 على

 الانترنت

الإعةةةةةةةةةةةةةةةةةةلان علةةةةةةةةةةةةةةةةةةى 
الإنترنةةةةةةةةةةت، وسةةةةةةةةةةلوك 
 المسةةةةتهلك فةةةةةي شةةةةةراء 

 المنتجات
Internet 

Advertising 

and 

Consumer 

Behavior in 

the Purchase 

of 

Products 

Shahram

Gilanini

a- 

Dr.Moh

ammad

Talegha

ni- 

Houma

nKarim

i 

2013 
 
 

 
 
 

4 

مع زيادة الانشطار اعتماد الإعلان من الإنترنت وشبكة ويب العالمية يتحةول تةدريجيا  
المزيةد إلى منصة الإعلان القياسية. والويب تقدم إعلان رجال الأعمال فةي العةالم مةع 

مةةةن الأدوات الغنيةةةة وسةةةائل الإعةةةلام، والخةةةدمات التفاعليةةةة، والوصةةةول إلةةةى العالميةةةة. 
الحاجةةة هةةي فهةةم المسةةتهلكين المسةةتهدفين ومةةن ثةةم وضةةع إسةةتراتيجية بحكمةةة مةةن أجةةل 

 الحصول على الحد الأقصى من
 

 سلوك 
 المستهلك
 الشرائى

 الاعلان
 الالكترونى

الاعةةةلان علةةةى شةةةبكة 
علةةى الانترنةةت وأثرهةةا 

المسةةةةةةةةةةةةةةةتهلك شةةةةةةةةةةةةةةةراء 
 السلوك

 
 ONLINE 
ADVERTISING 
AND ITS IMPACT 
ON CONSUMER 
BUYING 
BEHAVIOR 

 

Surende
r Kumar 
2013 

 

5 

 وضوحا اكثر المحلية العروض تكون ان المهم من
 تعضيم اجل من الاولى الصفحة فى تكون ان ويفضل
 الاعلان تاثير

 ان المواقع المحلية لاتستخدم  كامل امكانيتها  -1
توصلت الدراسة الى ان نسبة المبيعات ضعيفة بعد العروض على صفحة  -2  

 الانترنت 

 سلوك 
 المستهلك

 الاعلان
 الانترنت

THE EFFECT 
INTERNET PAGES 
AND ONLINE 
ADVERTISINGIN –
CONSUMER 
BEHAVIOUR  
الاثةةةار المترتبةةةة علةةةةى 

المسةةةتهلك فةةةى سةةةلوك 
الاعةةةةةةةةةةةةةةةةةةلان عبةةةةةةةةةةةةةةةةةةر 

 صفحات الانترنت
 

Johanna  

Vihonen 

2013 
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المتغيرات  عنوان الدراسة المؤلف م
 المستقلة

المتغيرات 
 التابعة

منهج 
 الدراسة

 التوصية ببحوث مستقبلية أهم النتائج

د.على, عبد الرضاء  1
على ود. شفيق إبراهيم, 

 حداد

المخاطر المدركةة 
وانعكاسةةةةةةاتها فةةةةةةي 
درجةةةةةةةةةةةةةةةة تبنةةةةةةةةةةةةةةةي 
الزبةةون لتكنولوجيةةا 
التسةةةةةةةةةةةوق عبةةةةةةةةةةةر 

 الانترنت

 

المخةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةاطر 
المدركةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةة 
الخصةةةةةةةةةةةةةةةةائص 

 الديمغرافية

 

درجةةةةةةةةةةة تبنةةةةةةةةةةى 
الزبةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةون 
للتسةةةةويق عبةةةةر 

 الانترنت

 

التحليل 
 الوصفي

 

الخطر المدرك لعامل الوقت يؤثر علةى  .1
كةةةةل مرحلةةةةة مةةةةن مراحةةةةل الشةةةةراء عبةةةةر 
الإنترنت وقد تبين أن أكبةر درجةة تةأثير 

لبحث عن المعلومةات كانت مع متغير ا
 (.0.593بمعامل ارتباط )

إن الخطةةةر المةةةدرك للعامةةةل الاجتمةةةاعي  .2
يؤثر على كل مرحلة من مراحل الشراء 
عبةر الإنترنةةت وقةةد تبةين أن أكبةةر درجةةة 
تةةةةأثير كانةةةةةت مةةةةع متغيةةةةةر البحةةةةث عةةةةةن 

 (.0.596المعلومات بمعامل ارتباط )
يةةةةؤثر الخطةةةةر المةةةةدرك للعامةةةةل المةةةةالي  .3

حل الشراء عبةر على كل مرحلة من مرا
الإنترنت وقد تبين أن أكبةر درجةة تةأثير 
كانةةت مةةع متغيةةر تقيةةيم البةةدائل بمعامةةل 

 (.0.634ارتباط )
يةةؤثر الخطةةر المةةةدرك علةةى كةةل مرحلةةةة  .4

مةةةن مراحةةةل الشةةةراء عبةةةر الإنترنةةةت وقةةةد 
تبةةةين أن أكبةةةر درجةةةةة تةةةأثير كانةةةت مةةةةع 
متغيةةر البحةةث عةةن المعلومةةات بمعامةةل 

 (.0.772ارتباط )

لا يختلةةةةةةةةةةةف إدراك الخطةةةةةةةةةةةر المةةةةةةةةةةةدرك  .5
للعاملين النفسةي والمةالي حسةب الجةنس 
، بينمةةةةا يوجةةةةد تفةةةةاوت فةةةةي إدراك بةةةةاقي 
الأنواع من الخطر المةدرك للشةراء عبةر 
 الإنترنت، وتميل الفروقات لصالح لا 

6.  

ضةةةةةةرورة القيةةةةةةام بتوعيةةةةةةة المسةةةةةةتهلكين  .1
بةةةةةةةةةةالإجراءات التةةةةةةةةةةي يةةةةةةةةةةتم اتخاذهةةةةةةةةةةا 
للمحافظةةةةةةةةةةةة علةةةةةةةةةةةى سةةةةةةةةةةةرية و أمةةةةةةةةةةةن 
المعلومةةةات الخاصةةةة بهةةةةم عنةةةد القيةةةةام 

 بالشراء عبر الانترنت.
العمل على تحديث المعلومات المتعلقة  .2

بخصةةائص المنةةتج و التةةي يةةتم عرضةةها 
فةةةةةةي الانترنةةةةةةت بصةةةةةةورة دوريةةةةةةة وذلةةةةةةك 
بهةةةةةدف تعزيةةةةةز ثقةةةةةة المشةةةةةتري بةةةةةالمنتج 

 المعروض في الموقع الشبكي.

الاهتمةةةةةام بتوصةةةةةيل المنةةةةةتج الةةةةةذي يةةةةةتم  .3
دون تةةةأخير إلةةةى  شةةةراؤه عبةةةر الانترنةةةت

 المشتري.

الاهتمةةةةةةةةةام بطريقةةةةةةةةةة تصةةةةةةةةةميم الموقةةةةةةةةةع  .4
الشبكي بشةكل يسةاهم فةي تةوفير الوقةت 
و الجهةةةةةةةد فةةةةةةةي عمليةةةةةةةةة البحةةةةةةةث عةةةةةةةةن 

 المعلومات و شراء المنتج.

ضةةةةةةةرورة إبةةةةةةةراز أهميةةةةةةةة الشةةةةةةةراء عبةةةةةةةر  .5
الانترنت في تعزيز المكانة الاجتماعيةة 

 للمستهلك بين أصدقائه و أهله.

تلفةة لعمليةة العمل على توفير بدائل مخ .6
الدفع عند الشراء عبر الانترنةت و ذلةك 
لتعزيةةز ثقةةةة المشةةتري بالجوانةةةب الماليةةةة 
 المتعلقة بعملية الشراء عبر الانترنت.

إجةةةةراء دراسةةةةات أخةةةةرى حةةةةول موضةةةةوع  .7
 المخاطر المدركة وذلك لقياس تأثيرها 
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ثائر أبو خرمة، قتيبة  2
القيس، باسل قعدان، 

 م2011

أثةةةةةةةةةةةةر الإعةةةةةةةةةةةةلان 
علةةةةى  الإلكترونةةةةي

إدركةةةةةةةةةات جةةةةةةةةةودة 
 المنتج

الإعلان 
 الإلكتروني

الإحصاء  إدركات الجودة
 الاستدلالي

هنةةةةةةةاك تةةةةةةةأثير معنةةةةةةةوي لنةةةةةةةوع الإعةةةةةةةلان  .1
الإلكترونةةي علةةى الجةةودة المدركةةة للسةةلع 

 الظاهر في هذا الإعلان.
هنةةاك تةةأثير معنةةوي لخصةةائص الإعةةلان  .2

الإلكترونةةي علةةى الجةةودة المدركةةة للسةةلع 
 الظاهرة في هذا الإعلان.

هنةةةةاك تةةةةأثير معنةةةةوي لمحتةةةةوى الإعةةةةلان  .3
الإلكترونةةي علةةى الجةةودة المدركةةة للسةةلع 

 الظاهرة في هذا الإعلان.

هنةاك تةأثير معنةوي لطبيعةة المواقةع التةةي  .4
يظهةةةةةةر عليهةةةةةةا الإعةةةةةةلان علةةةةةةى الجةةةةةةودة 

 المدركة للسع الظاهرة في الإعلان.

يوجةةةةةةةةد تبةةةةةةةةةاين فةةةةةةةةةي إدراكةةةةةةةةةات الجةةةةةةةةةودة  .5
للمنتجةةةةةةةةةةةات الظةةةةةةةةةةةاهرة فةةةةةةةةةةةي الإعةةةةةةةةةةةلان 

رونةةةةةةةي تعةةةةةةةزى إلةةةةةةةى مةةةةةةةدة عةةةةةةةرض الإلكت
 الإعلان الإلكتروني.

التركيةةةةةةةةةةز علةةةةةةةةةةةى اسةةةةةةةةةةةتخدام الصةةةةةةةةةةةور  .1
المتحركة في الإعلان الإلكترونةي فهةذا 
يزيةةةةةةةةد مةةةةةةةةن نسةةةةةةةةبة الجةةةةةةةةودة المدركةةةةةةةةةة 

 للخدمات التي يقدمها المصرف.؟؟؟

أن تكةةةةةةون مةةةةةةدة الإعةةةةةةلان الإلكترونةةةةةةي  .2
قصةةةيرة لأن الإعلانةةةات الطويلةةةة تةةةؤدي 

دركةةةة إلةةةى الملةةةل ممةةةا يقلةةةل الجةةةودة الم
 لهذه السلع.

وجةةةود صةةةور فةةةي الإعةةةلان الإلكترونةةةي  .3
تبةةةةةةةرز أجمةةةةةةةل مةةةةةةةا فةةةةةةةي السةةةةةةةلعة مةةةةةةةن 
خصائص، لزيادة الجةودة المدركةة لهةذه 

 السلع.

أن يقةةةةةةةوم منتجةةةةةةةةو الإعلانةةةةةةةات بةةةةةةةةإبراز  .4
أفضةةةل مةةةا فةةةي السةةةلع مةةةن خصةةةائص، 

 لزيادة الجودة المدركة لهذه السلع.
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علي العلوان، وهاني  3
 م2008الغمور، 

المةةةةةةؤثرة العوامةةةةةةل 
علةةةةةةةةةةةةةةةةةى تبنةةةةةةةةةةةةةةةةةي 
المسةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةتهلك 
الأردنةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةي 
لتكنولوجيةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةا 
الخدمةةةةةةةةة الذاتيةةةةةةةةة 
تكنولوجيةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةا 
 الصراف الآلي.

خصائص 
تكنولوجيا 
 الخدمة الذاتية

مستوى تبنى 
تكنولوجيا 

الخدمة الذاتية 
،تكنولوجيا 

خدمة الصراف 
 الالى .

العوامةةةل المتعلقةةةة بالخدمةةةة مجتمعةةةة لهةةةا  .1 
تةةةةةأثير مةةةةةدى تبنةةةةةي المسةةةةةتهلك الأردنةةةةةي 

 لتكنولوجيا الصراف الآلي.

أمةةا العوامةةةل النفسةةية كالةةةدافع، المخةةةاطر  .2
المدركةة، الحاجةةة إلةةى التفاعةةل، كةةان لهةةا 

 تأثير في مدى التبني.

وفيمةةا يتعلةةق بتةةأثير العوامةةل الديمغرافيةةة،  .3
فلقةةةد اختصةةةةر هةةةةذا التةةةةأثير فةةةةي متغيةةةةري 

 الدخل الشهري والمستوى التعليمي. 

تةةأثير أمةةا الجةةنس والعمةةر فلةةم يكةةن لهمةةا  .4
على مةدى تبنةي المسةتهلك الأردنةي لهةذه 

 التكنولوجيا.

العمةل علةى التحسةةين والتطةوير المسةةتمرين  .1
لتكنولوجيا الصراف الآلي، والخدمات التةي 
تقةةةدم مةةةن خلالةةةه وذلةةةك مةةةن خةةةلال إدخةةةال 
تحسةةةةةةةةةةينات وتطةةةةةةةةةةويرات علةةةةةةةةةةى خةةةةةةةةةةدمات 
الصراف الآلي، تتركز بشةكل رئيسةي علةى 

 الجوانب الآتية.

ت الصةةاف الآلةةي مةةن تحسةةين جةةودة خةةدما .2
خةةةةةةلال زيةةةةةةادة درجةةةةةةة اعتماديتهةةةةةةا، وزيةةةةةةادة 
قةةدرتها علةةى أداء الوظةةائف المطلوبةةة منهةةا 

 درجة عالية من الصحة والدقة.

3.  
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عماد أحمد إسماعيل  4
 م2007النونو، 

التسةةةةةةةةةةويق عبةةةةةةةةةةر 
الإنترنةةةةةةةةت لواقةةةةةةةةع 
 التبني أو الرفض

عوامل 
اجتماعية، 
اقتصادية، 
ديمغرافية، 
 تتعلق

بالمخاطر، 
المنتج نوعية 

وطرق التوزيع، 
عوامل تتعلق 
 بالضمانات

الوصفي  عملية التبني
 التحليلي

لا توجد فروق معنوية بةين إدراك المتبنةين  .1
لأهمية العوامل المؤثرة على التسوق عبةر 

 الإنترنت وتوافر تلك العوامل.

دلةةةةةت نتةةةةةائج التحليةةةةةل العةةةةةاملي أن هنةةةةةاك  .2
خمسةةةة عوامةةةل مةةةؤثرة عةةةل عمليةةةة التبنةةةي 

الإنترنةت هةي تميةز الخدمةة  التسويق عبر
المعلومةةات المقدمةةة  -الأمةةان والضةةمان –
 العوامل الموقفية(. –السهولة  –

هنةةاك خمسةةة متغيةةرات تشةةترك فةةي كونهةةا  .3
مةةةةن أكثةةةةر المتغيةةةةرات أهميةةةةة عنةةةةد القيةةةةام 
بعمليةةة التسةةةويق عبةةر الإنترنةةةت هةةي كمةةةا 
يلةةةةةةي: )اسةةةةةةتخدام أسةةةةةةلوب عةةةةةةرض يتةةةةةةيح 
ت للمتلقةةي معلومةةات مفصةةلة عةةن المنتجةةا

تةةةةوفير الكثيةةةةر مةةةةن الوقةةةةت  –المعةةةةروض 
سةةةةةةهولة التعامةةةةةةل مةةةةةةع شةةةةةةبكة  -والجهةةةةةةد 

وفةةةةةةةاء الشةةةةةةةركات العارضةةةةةةةة  –الإنترنةةةةةةت 
بالتزاماتهةةةا مةةةثلًا مواعيةةةد التسةةةليم،  وجةةةود 
ضةةةةةمان لمعظةةةةةم البضةةةةةائع المباعةةةةةة مةةةةةن 

 الشبكة ولفترة مناسبة.
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Model Summary
b

 

Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate Change Statistics Durbin-Watson 

R Square Change F Change df1 df2 Sig. F Change 

1 .477
a

 .227 .225 .62808 .227 101.944 1 347 .000 1.977 

ANOVA
a

 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 

Regression 40.215 1 40.215 101.944 .000
b

 

Residual 136.886 347 .394   

Total 177.102 348    

Coefficients
a

 

Model Unstandardized Coefficients Standardized Coefficients t Sig. Collinearity Statistics 

B Std. Error Beta Tolerance VIF 

1 

(Constant) .854 .099  8.617 .000   

mean 1.000 1.000 000. 10.097 477. 058. 582. العوامل 

 

Model Summary
d

 

 

ANOVA
a

 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 

Regression 38.233 1 38.233 70.368 .000
b

 

Residual 195.055 359 .543   

Total 233.288 360    

2 

Regression 39.446 2 19.723 36.425 .000
c

 

Residual 193.842 358 .541   

Total 233.288 360    

 3 

Regression 40.110 3 13.370 24.708 .000
d

 

Residual 193.178 357 .541   

Total 233.288 360    

 

Coefficients
a

 

Model Unstandardized Coefficients Standardized 

Coefficients 

t Sig. 
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B Std. Error Beta 

1 

(Constant) 1.212 .113  10.720 .000 

mean 000. 8.389 405. 065. 549. الاتجاهات 

2 

(Constant) .933 .218  4.279 .000 

mean 000. 8.128 395. 066. 536. الاتجاهات 

 135. 1.496 073. 079. 118. العمر

3 

(Constant) .306 .606  .505 .614 

mean 011. 2.562 688. 364. 932. الاتجاهات 

 122. 1.552 222. 231. 358. العمر

mean269. -1.108- -349.- 136. -151.- العمر*الاتجاهات 

 

Residuals Statistics
a

 

 Minimum Maximum Mean Std. Deviation N 

Predicted Value 1.6533 3.5447 2.1025 .33379 361 

Residual -1.57934- 2.13944 .00000 .73253 361 

Std. Predicted Value -1.346- 4.321 .000 1.000 361 

Std. Residual -2.147- 2.908 .000 .996 361 

 

Model Summary
d

 

Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the 

Estimate 

Change Statistics 

R Square Change F Change df1 

1 .331
a

 .110 .107 .71252 .110 44.262 1 

2 .332
b

 .110 .105 .71336 .000 .159 1 

3 .333
c

 .111 .104 .71401 .001 .353 1 

 

Model Summary
d

 

Model Change Statistics Durbin-Watson 

df2 Sig. F Change 

1 359
a

 .000  

2 358
b

 .691  

3 357
c

 .553 2.077 
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ANOVA
a

 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 

Regression 22.471 1 22.471 44.262 .000
b

 

Residual 182.261 359 .508   

Total 204.733 360    

2 

Regression 22.552 2 11.276 22.158 .000
c

 

Residual 182.181 358 .509   

Total 204.733 360    

3 

Regression 22.732 3 7.577 14.863 .000
d

 

Residual 182.000 357 .510   

Total 204.733 360    

 

Coefficients
a

 

Model Unstandardized Coefficients Standardized 

Coefficients 

t Sig. 

B Std. Error Beta 

1 

(Constant) 1.310 .109  11.990 .000 

mean 000. 6.653 331. 063. 421. الاتجاهات 

2 

(Constant) 1.238 .211  5.859 .000 

mean 000. 6.533 329. 064. 417. الاتجاهات 

 691. 398. 020. 076. 030. العمر

3 

(Constant) 1.564 .588  2.660 .008 

mean 551. 597. 166. 353. 211. الاتجاهات 
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 672. -424.- -063.- 224. -095.- العمر

mean553. 595. 194. 132. 079. العمر*الاتجاهات 

 

a. Dependent Variable: mean االاهتمام 

 

Excluded Variables
a

 

Model Beta In t Sig. Partial Correlation Collinearity 

Statistics 

Tolerance 

1 

020. العمر
b

 .398 .691 .021 .982 

mean064. العمر*الاتجاهات
b

 .577 .564 .030 .201 

2 mean194. العمر*الاتجاهات
c

 .595 .553 .031 .023 

 

Model Summary
d

 

Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the 

Estimate 

Change Statistics 

R Square Change F Change df1 

1 .340
a

 .115 .113 .70232 .115 46.711 1 

2 .340
b

 .116 .111 .70325 .000 .053 1 

3 .342
c

 .117 .109 .70377 .001 .473 1 

 

Model Summary
d

 

Model Change Statistics Durbin-Watson 

df2 Sig. F Change 

1 358
a

 .000  

2 357
b

 .818  

3 356
c

 .492 2.031 

 

ANOVA
a

 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 

Regression 23.041 1 23.041 46.711 .000
b

 

Residual 176.584 358 .493   

Total 199.625 359    
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2 

Regression 23.067 2 11.533 23.321 .000
c

 

Residual 176.558 357 .495   

Total 199.625 359    

3 

Regression 23.301 3 7.767 15.682 .000
d

 

Residual 176.324 356 .495   

Total 199.625 359    

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Coefficients
a

 

Model Unstandardized Coefficients Standardized 

Coefficients 

t Sig. 

B Std. Error Beta 

1 

(Constant) 1.295 .108  12.011 .000 

mean 000. 6.835 340. 062. 426. الاتجاهات 

2 

(Constant) 1.254 .208  6.016 .000 

mean 000. 6.732 338. 063. 424. الاتجاهات 

 818. 231. 012. 075. 017. العمر

3 

(Constant) 1.626 .580  2.803 .005 

mean 588. 543. 151. 348. 189. الاتجاهات 

 570. -568.- -084.- 221. -126.- العمر

mean492. 687. 224. 130. 090. العمر*الاتجاهات 

 

Excluded Variables
a
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Model Beta In t Sig. Partial Correlation Collinearity 

Statistics 

Tolerance 

1 

012. العمر
b

 .231 .818 .012 .982 

mean050. العمر*الاتجاهات
b

 .451 .652 .024 .201 

2 mean224. العمر*الاتجاهات
c

 .687 .492 .036 .023 

 

 

Model Summary
d

 

Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the 

Estimate 

Change Statistics 

R Square Change F Change df1 

1 .347
a

 .120 .118 .69412 .120 48.895 1 

2 .347
b

 .120 .116 .69509 .000 .006 1 

3 .349
c

 .122 .115 .69548 .001 .598 1 

 

Residuals Statistics
a

 

 Minimum Maximum Mean Std. Deviation N 

Predicted Value 1.6891 3.2486 1.9812 .25811 359 

Residual -1.84742- 2.06094 .00000 .69256 359 

Std. Predicted Value -1.132- 4.911 .000 1.000 359 

Std. Residual -2.656- 2.963 .000 .996 359 

 

Model Summary
d

 

Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the 

Estimate 

Change Statistics 

R Square Change F Change df1 

1 .408
a

 .166 .164 .72144 .166 71.224 1 

2 .408
b

 .167 .162 .72224 .000 .203 1 

3 .411
c

 .169 .162 .72218 .002 1.064 1 

 

Model Summary
d

 

Model Change Statistics Durbin-Watson 

df2 Sig. F Change 
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1 357
a

 .000  

2 356
b

 .653  

3 355
c

 .303 1.975 

ANOVA
a

 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 

Regression 37.070 1 37.070 71.224 .000
b

 

Residual 185.808 357 .520   

Total 222.877 358    

2 

Regression 37.176 2 18.588 35.634 .000
c

 

Residual 185.702 356 .522   

Total 222.877 358    

3 

Regression 37.730 3 12.577 24.115 .000
d

 

Residual 185.147 355 .522   

Total 222.877 358    

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Coefficients
a

 

Model Unstandardized Coefficients Standardized 

Coefficients 

t Sig. 

B Std. Error Beta 

1 

(Constant) .971 .111  8.761 .000 

mean 000. 8.439 408. 064. 541. الاتجاهات 

2 

(Constant) 1.054 .214  4.922 .000 

mean 000. 8.413 411. 065. 545. الاتجاهات 
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 653. -451.- -022.- 077. -035.- العمر

3 

(Constant) 1.627 .595  2.732 .007 

mean 610. 510. 138. 357. 182. الاتجاهات 

 262. -1.123- -161.- 227. -255.- العمر

mean303. 1.031 327. 134. 138. العمر*الاتجاهات 

 

Excluded Variables
a

 

Model Beta In t Sig. Partial Correlation Collinearity 

Statistics 

Tolerance 

1 

-022.- العمر
b

 -.451- .653 -.024- .981 

mean008.- العمر*الاتجاهات-
b

 -.072- .942 -.004- .201 

2 mean327. العمر*الاتجاهات
c

 1.031 .303 .055 .023 

 

Casewise Diagnostics
a

 

Case Number Std. Residual mean المعرفة Predicted Value Residual 

19 3.146 4.00 1.7278 2.27221 

64 3.358 4.00 1.5750 2.42505 

65 3.146 4.00 1.7278 2.27221 

303 3.520 4.00 1.4579 2.54206 

 

Model Summary
d

 

Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the 

Estimate 

Change Statistics 

R Square Change F Change df1 

1 .453
a

 .205 .203 .67819 .205 90.913 1 

2 .453
b

 .205 .200 .67914 .000 .013 1 

3 .455
c

 .207 .200 .67934 .002 .790 1 

 

Model Summary
d

 

Model Change Statistics Durbin-Watson 

df2 Sig. F Change 

1 353
a

 .000  
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2 352
b

 .911  

3 351
c

 .375 1.977 

 

ANOVA
a

 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 

Regression 41.814 1 41.814 90.913 .000
b

 

Residual 162.358 353 .460   

Total 204.172 354    

2 

Regression 41.820 2 20.910 45.335 .000
c

 

Residual 162.352 352 .461   

Total 204.172 354    

3 

Regression 42.185 3 14.062 30.469 .000
d

 

Residual 161.987 351 .462   

Total 204.172 354    

 

 

Coefficients
a

 

Model Unstandardized Coefficients Standardized 

Coefficients 

t Sig. 

B Std. Error Beta 

1 

(Constant) .886 .105  8.444 .000 

mean 000. 9.535 453. 060. 577. الاتجاهات 

2 

(Constant) .905 .203  4.461 .000 

mean 000. 9.451 453. 061. 578. الاتجاهات 

 911. -112.- -005.- 073. -008.- العمر

3 

(Constant) 1.373 .564  2.434 .015 

mean 403. 837. 222. 337. 283. الاتجاهات 

 383. -874.- -123.- 215. -188.- العمر

mean375. 889. 277. 126. 112. العمر*الاتجاهات 

 

Excluded Variables
a
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Model Beta In t Sig. Partial Correlation Collinearity 

Statistics 

Tolerance 

1 

-005.- العمر
b

 -.112- .911 -.006- .982 

mean021. العمر*الاتجاهات
b

 .197 .844 .011 .201 

2 mean277. العمر*الاتجاهات
c

 .889 .375 .047 .023 

 

 

Residuals Statistics
a

 

 Minimum Maximum Mean Std. Deviation N 

Predicted Value 1.4289 3.4942 1.8254 .34520 355 

Residual -2.02632- 2.15731 .00000 .67645 355 

Std. Predicted Value -1.148- 4.835 .000 1.000 355 

Std. Residual -2.983- 3.176 .000 .996 355 

 

Model Summary
d

 

Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the 

Estimate 

Change Statistics 

R Square Change F Change df1 

1 .450
a

 .202 .200 .66092 .202 89.060 1 

2 .450
b

 .202 .198 .66186 .000 .001 1 

3 .451
c

 .204 .197 .66228 .001 .559 1 

 

Model Summary
d

 

Model Change Statistics Durbin-Watson 

df2 Sig. F Change 

1 351
a

 .000  

2 350
b

 .975  

3 349
c

 .455 1.912 

 

ANOVA
a

 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 38.902 1 38.902 89.060 .000
b
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Residual 153.320 351 .437   

Total 192.222 352    

2 

Regression 38.903 2 19.451 44.404 .000
c

 

Residual 153.320 350 .438   

Total 192.222 352    

3 

Regression 39.148 3 13.049 29.752 .000
d

 

Residual 153.074 349 .439   

Total 192.222 352    

 

Coefficients
a

 

Model Unstandardized Coefficients Standardized 

Coefficients 

t Sig. 

B Std. Error Beta 

1 

(Constant) .903 .102  8.813 .000 

mean 000. 9.437 450. 059. 559. الاتجاهات 

2 

(Constant) .908 .199  4.575 .000 

mean 000. 9.347 450. 060. 559. الاتجاهات 

 975. -031.- -001.- 072. -002.- العمر

3 

(Constant) 1.292 .550  2.348 .019 

mean 337. 961. 255. 329. 317. الاتجاهات 

 476. -714.- -101.- 210. -150.- العمر

mean455. 748. 233. 123. 092. العمر*الاتجاهات 

 

Excluded Variables
a

 

Model Beta In t Sig. Partial Correlation Collinearity 

Statistics 

Tolerance 

1 

-001.- العمر
b

 -.031- .975 -.002- .983 

mean024. العمر*الاتجاهات
b

 .226 .821 .012 .202 

2 mean233. العمر*الاتجاهات
c

 .748 .455 .040 .024 
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Residuals Statistics
a

 

 Minimum Maximum Mean Std. Deviation N 

Predicted Value 1.4365 3.4155 1.8116 .33349 353 

Residual -1.99792- 2.00470 .00000 .65945 353 

Std. Predicted Value -1.125- 4.809 .000 1.000 353 

Std. Residual -3.017- 3.027 .000 .996 353 

 

 

Model Summary
d

 

Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the 

Estimate 

Change Statistics 

R Square Change F Change df1 

1 .475
a

 .225 .223 .64384 .225 101.550 1 

2 .475
b

 .225 .221 .64475 .000 .020 1 

3 .475
c

 .225 .219 .64568 .000 .004 1 

 

ANOVA
a

 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 

Regression 42.096 1 42.096 101.550 .000
b

 

Residual 144.673 349 .415   

Total 186.769 350    

2 

Regression 42.104 2 21.052 50.642 .000
c

 

Residual 144.665 348 .416   

Total 186.769 350    

3 

Regression 42.106 3 14.035 33.666 .000
d

 

Residual 144.663 347 .417   

Total 186.769 350    
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Coefficients
a

 

Model Unstandardized Coefficients Standardized 

Coefficients 

t Sig. 

B Std. Error Beta 

1 

(Constant) .845 .102  8.316 .000 

mean 000. 10.077 475. 059. 595. الاتجاهات 

2 

(Constant) .868 .194  4.479 .000 

mean 000. 9.971 476. 060. 596. الاتجاهات 

 889. -140.- -007.- 070. -010.- العمر

3 

(Constant) .835 .560  1.491 .137 

mean 071. 1.812 493. 341. 618. الاتجاهات 

 990. 013. 002. 211. 003. العمر

mean950. -063.- -020.- 126. -008.- العمر*الاتجاهات 

 

 

Excluded Variables
a

 

Model Beta In t Sig. Partial Correlation Collinearity 

Statistics 

Tolerance 

1 

-007.- العمر
b

 -.140- .889 -.008- .978 

mean016.- العمر*الاتجاهات-
b

 -.153- .879 -.008- .196 

2 mean020.- العمر*الاتجاهات-
c

 -.063- .950 -.003- .022 

 

 

Model Summary
d

 

Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the 

Estimate 

Change Statistics 

R Square Change F Change df1 

1 .477
a

 .227 .225 .62808 .227 101.944 1 

2 .477
b

 .227 .223 .62883 .000 .171 1 

3 .477
c

 .228 .221 .62971 .000 .037 1 

 

ANOVA
a
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Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 

Regression 40.215 1 40.215 101.944 .000
b

 

Residual 136.886 347 .394   

Total 177.102 348    

2 

Regression 40.283 2 20.141 50.935 .000
c

 

Residual 136.819 346 .395   

Total 177.102 348    

3 

Regression 40.298 3 13.433 33.875 .000
d

 

Residual 136.804 345 .397   

Total 177.102 348    

 

 

Coefficients
a

 

Model Unstandardized Coefficients Standardized 

Coefficients 

t Sig. 

B Std. Error Beta 

1 

(Constant) .854 .099  8.617 .000 

mean 000. 10.097 477. 058. 582. الاتجاهات 

2 

(Constant) .921 .189  4.863 .000 

mean 000. 10.036 479. 058. 586. الاتجاهات 

 680. -413.- -020.- 068. -028.- العمر

3 

(Constant) .821 .546  1.504 .133 

mean 052. 1.953 531. 332. 649. الاتجاهات 

 964. 045. 007. 206. 009. العمر

mean847. -194.- -062.- 123. -024.- العمر*الاتجاهات 

 

Excluded Variables
a

 

Model Beta In t Sig. Partial Correlation Collinearity 

Statistics 

Tolerance 

1 

-020.- العمر
b

 -.413- .680 -.022- .978 

mean048.- العمر*الاتجاهات-
b

 -.454- .650 -.024- .197 
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2 mean062.- العمر*الاتجاهات-
c

 -.194- .847 -.010- .022 

 

Residuals Statistics
a

 

 Minimum Maximum Mean Std. Deviation N 

Predicted Value 1.4272 3.3532 1.7951 .34029 349 

Residual -1.58281- 1.75609 .00000 .62699 349 

Std. Predicted Value -1.081- 4.579 .000 1.000 349 

Std. Residual -2.514- 2.789 .000 .996 349 

 

 

Model Summary
d

 

Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the 

Estimate 

Change Statistics 

R Square Change F Change df1 

1 .396
a

 .157 .154 .72404 .157 64.515 1 

2 .400
b

 .160 .155 .72372 .003 1.300 1 

3 .400
c

 .160 .153 .72473 .000 .037 1 

 

Model Summary
d

 

Model Change Statistics Durbin-Watson 

df2 Sig. F Change 

1 347
a

 .000  

2 346
b

 .255  

3 345
c

 .848 1.925 

 

Coefficients
a

 

Model Unstandardized Coefficients Standardized 

Coefficients 

t Sig. 

B Std. Error Beta 

1 

(Constant) 1.215 .114  10.639 .000 

mean 000. 8.032 396. 066. 534. الاتجاهات 

2 

(Constant) 1.313 .143  9.186 .000 

mean 000. 7.963 393. 067. 530. الاتجاهات 
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 255. -1.140- -056.- 068. -078.- الدخل الشهرى

3 

(Constant) 1.356 .262  5.183 .000 

mean 001. 3.201 373. 157. 503. الاتجاهات 

 568. -571.- -082.- 199. -114.- الدخل الشهرى

mean848. 192. 033. 122. 024. الدخل*الاتجاهات 

 

Excluded Variables
a

 

Model Beta In t Sig. Partial Correlation Collinearity 

Statistics 

Tolerance 

1 

-056.- الدخل الشهرى
b

 -1.140- .255 -.061- .997 

mean060.- الدخل*الاتجاهات-
b

 -1.004- .316 -.054- .682 

2 mean033. الدخل*الاتجاهات
c

 .192 .848 .010 .080 

 

 

 

 

 

 

Residuals Statistics
a

 

 Minimum Maximum Mean Std. Deviation N 

Predicted Value 1.5880 3.5224 2.0785 .31496 349 

Residual -1.59611- 1.88100 .00000 .72160 349 

Std. Predicted Value -1.558- 4.584 .000 1.000 349 

Std. Residual -2.202- 2.595 .000 .996 349 

 

 

 

 

Variables Entered/Removed
a

 

Model Variables Entered Variables Removed Method 

1 mean الاتجاهات
b

 . Enter 

الدخل الشهرى 2
b

 . Enter 

3 meanالدخل*الاتجاهات
b

 . Enter 
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Model Summary
d

 

Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the 

Estimate 

Change Statistics 

R Square Change F Change df1 

1 .371
a

 .138 .135 .67239 .138 55.446 1 

2 .385
b

 .148 .143 .66926 .010 4.255 1 

3 .385
c

 .148 .141 .67023 .000 .003 1 

 

Model Summary
d

 

Model Change Statistics Durbin-Watson 

df2 Sig. F Change 

1 347
a

 .000  

2 346
b

 .040  

3 345
c

 .954 1.940 

 

 

ANOVA
a

 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 

Regression 25.068 1 25.068 55.446 .000
b

 

Residual 156.882 347 .452   

Total 181.950 348    

2 

Regression 26.973 2 13.487 30.110 .000
c

 

Residual 154.977 346 .448   

Total 181.950 348    

3 

Regression 26.975 3 8.992 20.017 .000
d

 

Residual 154.975 345 .449   

Total 181.950 348    

 

Coefficients
a

 

Model Unstandardized Coefficients Standardized 

Coefficients 

t Sig. 

B Std. Error Beta 

1 (Constant) 1.225 .106  11.543 .000 
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mean 000. 7.446 371. 062. 460. الاتجاهات 

2 

(Constant) 1.389 .132  10.503 .000 

mean 000. 7.360 366. 062. 453. الاتجاهات 

 040. -2.063- -102.- 063. -130.- الدخل الشهرى

3 

(Constant) 1.377 .242  5.694 .000 

mean 002. 3.171 372. 145. 461. الاتجاهات 

 514. -653.- -095.- 184. -120.- الدخل الشهرى

mean954. -057.- -010.- 113. -007.- الدخل*الاتجاهات 

 

a. Dependent Variable: mean االاهتمام 

 

Excluded Variables
a

 

Model Beta In t Sig. Partial Correlation Collinearity 

Statistics 

Tolerance 

1 

-102.- الدخل الشهرى
b

 -2.063- .040 -.110- .997 

mean118.- الدخل*الاتجاهات-
b

 -1.956- .051 -.105- .682 

2 mean010.- الدخل*الاتجاهات-
c

 -.057- .954 -.003- .080 

 

 

 

 

 

 

 

Casewise Diagnostics
a

 

Case Number Std. Residual mean االاهتمام Predicted Value Residual 

131 3.042 3.75 1.7111 2.03888 

225 3.042 3.75 1.7111 2.03888 

339 3.042 3.75 1.7111 2.03888 

 

a. Dependent Variable: mean االاهتمام 
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Residuals Statistics
a

 

 Minimum Maximum Mean Std. Deviation N 

Predicted Value 1.4578 3.2248 1.9678 .27841 349 

Residual -1.21794- 2.03888 .00000 .66733 349 

Std. Predicted Value -1.832- 4.515 .000 1.000 349 

Std. Residual -1.817- 3.042 .000 .996 349 

 

 

Variables Entered/Removed
a

 

Model Variables Entered Variables Removed Method 

1 mean الاتجاهات
b

 . Enter 

الدخل الشهرى 2
b

 . Enter 

    

3 meanالدخل*الاتجاهات
b

 . Enter 

 

 

Model Summary
d

 

Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the 

Estimate 

Change Statistics 

R Square Change F Change df1 

1 .407
a

 .165 .163 .64665 .165 68.137 1 

2 .418
b

 .174 .170 .64403 .009 3.806 1 

3 .418
c

 .175 .167 .64492 .000 .050 1 

 

Model Summary
d

 

Model Change Statistics Durbin-Watson 

df2 Sig. F Change 

1 344
a

 .000  

2 343
b

 .052  

3 342
c

 .823 2.002 

 

ANOVA
a
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Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 

Regression 28.492 1 28.492 68.137 .000
b

 

Residual 143.846 344 .418   

Total 172.338 345    

2 

Regression 30.071 2 15.035 36.250 .000
c

 

Residual 142.267 343 .415   

Total 172.338 345    

3 

Regression 30.092 3 10.031 24.116 .000
d

 

Residual 142.246 342 .416   

Total 172.338 345    

 

 

Coefficients
a

 

Model Unstandardized Coefficients Standardized 

Coefficients 

t Sig. 

B Std. Error Beta 

1 

(Constant) 1.154 .103  11.219 .000 

mean 000. 8.255 407. 060. 493. الاتجاهات 

2 

(Constant) 1.304 .128  10.174 .000 

mean 000. 8.164 401. 060. 486. الاتجاهات 

 052. -1.951- -096.- 061. -118.- الدخل الشهرى

3 

(Constant) 1.260 .234  5.392 .000 

mean 000. 3.672 425. 140. 515. الاتجاهات 

 647. -458.- -066.- 177. -081.- الدخل الشهرى

mean823. -224.- -039.- 109. -024.- الدخل*الاتجاهات 

 

a. Dependent Variable: mean االاهتمام 

 

 

 

 

 

 



78 
 

Excluded Variables
a

 

Model Beta In t Sig. Partial Correlation Collinearity 

Statistics 

Tolerance 

1 

-096.- الدخل الشهرى
b

 -1.951- .052 -.105- .997 

mean113.- الدخل*الاتجاهات-
b

 -1.909- .057 -.103- .685 

2 mean039.- الدخل*الاتجاهات-
c

 -.224- .823 -.012- .081 

 

Residuals Statistics
a

 

 Minimum Maximum Mean Std. Deviation N 

Predicted Value 1.4578 3.3024 1.9523 .29533 346 

Residual -1.23572- 2.00432 .00000 .64211 346 

Std. Predicted Value -1.674- 4.572 .000 1.000 346 

Std. Residual -1.916- 3.108 .000 .996 346 

 

a. Dependent Variable: mean االاهتمام 

Variables Entered/Removed
a

 

Model Variables Entered Variables Removed Method 

1 mean الاتجاهات
b

 . Enter 

الدخل الشهرى 2
b

 . Enter 

3 meanالدخل*الاتجاهات
b

 . Enter 

 

Model Summary
d

 

Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the 

Estimate 

Change Statistics 

R Square Change F Change df1 

1 .416
a

 .173 .170 .62966 .173 71.404 1 

2 .426
b

 .181 .177 .62729 .009 3.592 1 

3 .426
c

 .181 .174 .62816 .000 .050 1 

 

Model Summary
d

 

Model Change Statistics Durbin-Watson 

df2 Sig. F Change 
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1 342
a

 .000  

2 341
b

 .059  

3 340
c

 .823 2.057 

 

ANOVA
a

 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 

Regression 28.310 1 28.310 71.404 .000
b

 

Residual 135.594 342 .396   

Total 163.903 343    

2 

Regression 29.723 2 14.862 37.769 .000
c

 

Residual 134.180 341 .393   

Total 163.903 343    

3 

Regression 29.743 3 9.914 25.126 .000
d

 

Residual 134.160 340 .395   

Total 163.903 343    

 

 

Coefficients
a

 

Model Unstandardized Coefficients Standardized 

Coefficients 

t Sig. 

B Std. Error Beta 

1 

(Constant) 1.144 .100  11.427 .000 

mean 000. 8.450 416. 058. 491. الاتجاهات 

2 

(Constant) 1.287 .125  10.303 .000 

mean 000. 8.361 410. 058. 485. الاتجاهات 

 059. -1.895- -093.- 059. -112.- الشهرىالدخل 

3 

(Constant) 1.244 .228  5.465 .000 

mean 000. 3.756 434. 136. 513. الاتجاهات 

 661. -439.- -063.- 173. -076.- الدخل الشهرى

mean823. -224.- -039.- 106. -024.- الدخل*الاتجاهات 
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a. Dependent Variable: mean االاهتمام 
 

 

 

 

 

 

 

 

Excluded Variables
a

 

Model Beta In t Sig. Partial Correlation Collinearity 

Statistics 

Tolerance 

1 

-093.- الدخل الشهرى
b

 -1.895- .059 -.102- .997 

mean110.- الدخل*الاتجاهات-
b

 -1.857- .064 -.100- .685 

2 mean039.- الدخل*الاتجاهات-
c

 -.224- .823 -.012- .081 

 

Casewise Diagnostics
a

 

Case Number Std. Residual mean االاهتمام Predicted Value Residual 

35 3.073 3.75 1.8199 1.93008 

 

Residuals Statistics
a

 

 Minimum Maximum Mean Std. Deviation N 

Predicted Value 1.4578 3.2861 1.9404 .29447 344 

Residual -1.22155- 1.93008 .00000 .62541 344 

Std. Predicted Value -1.639- 4.570 .000 1.000 344 

Std. Residual -1.945- 3.073 .000 .996 344 

 

Variables Entered/Removed
a

 

Model Variables Entered Variables Removed Method 

1 mean الاتجاهات
b

 . Enter 

الدخل الشهرى 2
b

 . Enter 

3 meanالدخل*الاتجاهات
b

 . Enter 
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Model Summary
d

 

Model Change Statistics Durbin-Watson 

df2 Sig. F Change 

1 341
a

 .000  

2 340
b

 .064  

3 339
c

 .801 2.046 

 

ANOVA
a

 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 

Regression 28.845 1 28.845 74.645 .000
b

 

Residual 131.774 341 .386   

Total 160.619 342    

2 

Regression 30.175 2 15.087 39.325 .000
c

 

Residual 130.445 340 .384   

Total 160.619 342    

3 

Regression 30.199 3 10.066 26.166 .000
d

 

Residual 130.420 339 .385   

Total 160.619 342    

 

Coefficients
a

 

Model Unstandardized Coefficients Standardized 

Coefficients 

t Sig. 

B Std. Error Beta 

1 

(Constant) 1.131 .099  11.428 .000 

mean 000. 8.640 424. 057. 496. الاتجاهات 

2 

(Constant) 1.269 .123  10.281 .000 

mean 000. 8.551 419. 057. 490. الاتجاهات 

 064. -1.861- -091.- 058. -109.- الدخل الشهرى

3 

(Constant) 1.222 .225  5.432 .000 

mean 000. 3.863 445. 135. 521. الاتجاهات 

 689. -401.- -057.- 170. -068.- الدخل الشهرى
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mean801. -253.- -044.- 105. -027.- الدخل*الاتجاهات 

 

 

 

 

Residuals Statistics
a

 

 Minimum Maximum Mean Std. Deviation N 

Predicted Value 1.4578 3.2944 1.9351 .29716 343 

Residual -1.22093- 1.85257 .00000 .61753 343 

Std. Predicted Value -1.606- 4.574 .000 1.000 343 

Std. Residual -1.968- 2.987 .000 .996 343 

 

 

Model Summary
d

 

Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the 

Estimate 

Change Statistics 

R Square Change F Change df1 

1 .481
a

 .232 .229 .62599 .232 102.842 1 

2 .481
b

 .232 .227 .62691 .000 .000 1 

3 .481
c

 .232 .225 .62780 .000 .037 1 

 

Model Summary
d

 

Model Change Statistics Durbin-Watson 

df2 Sig. F Change 

1 341
a

 .000  

2 340
b

 .994  

3 339
c

 .847 2.011 

 

ANOVA
a

 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 

Regression 40.300 1 40.300 102.842 .000
b

 

Residual 133.625 341 .392   
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Total 173.926 342    

2 

Regression 40.300 2 20.150 51.270 .000
c

 

Residual 133.625 340 .393   

Total 173.926 342    

3 

Regression 40.315 3 13.438 34.096 .000
d

 

Residual 133.611 339 .394   

Total 173.926 342    

 

 

 

Coefficients
a

 

Model Unstandardized Coefficients Standardized 

Coefficients 

t Sig. 

B Std. Error Beta 

1 

(Constant) .838 .100  8.409 .000 

mean 000. 10.141 481. 058. 586. الاتجاهات 

2 

(Constant) .839 .125  6.711 .000 

mean 000. 10.109 481. 058. 586. الاتجاهات 

 994. -007.- 000. 059. 000. الدخل الشهرى

3 

(Constant) .802 .228  3.522 .000 

mean 000. 4.472 501. 136. 610. الاتجاهات 

 858. 179. 025. 172. 031. الدخل الشهرى

mean847. -193.- -032.- 106. -021.- الدخل*الاتجاهات 

 

a. Dependent Variable: mean المعرفة 

 

Excluded Variables
a

 

Model Beta In t Sig. Partial Correlation Collinearity 

Statistics 

Tolerance 

1 

000. الدخل الشهرى
b

 -.007- .994 .000 .997 

mean004.- الدخل*الاتجاهات-
b

 -.073- .942 -.004- .685 
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2 mean032.- الدخل*الاتجاهات-
c

 -.193- .847 -.010- .081 

 

 

Residuals Statistics
a

 

 Minimum Maximum Mean Std. Deviation N 

Predicted Value 1.4221 3.3868 1.7886 .34334 343 

Residual -1.60092- 1.82605 .00000 .62504 343 

Std. Predicted Value -1.068- 4.655 .000 1.000 343 

Std. Residual -2.550- 2.909 .000 .996 343 

 

Statistics 

   المؤهل العلمى

N 

Valid 343 

Missing 0 

 

 المؤهل العلمى

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid 

 67.9 67.9 67.9 233 بكالوريس

 100.0 32.1 32.1 110 دراسات عليا

Total 343 100.0 100.0  

 

 

Variables Entered/Removed
a

 

Model Variables Entered Variables Removed Method 

1 mean الاتجاهات
b

 . Enter 

النوع 2
b

 . Enter 

3 
Mean النوع*سهولة

الاستخدام
b

 

. Enter 

 

Model Summary
d

 

Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the 

Estimate 

Change Statistics 

R Square Change F Change df1 
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1 .461
a

 .213 .211 .64825 .213 93.277 1 

2 .462
b

 .213 .208 .64909 .000 .107 1 

3 .480
c

 .230 .224 .64281 .017 7.747 1 

 

Model Summary
d

 

Model Change Statistics Durbin-Watson 

df2 Sig. F Change 

1 345
a

 .000  

2 344
b

 .744  

3 343
c

 .006 2.006 

 

ANOVA
a

 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 

Regression 39.197 1 39.197 93.277 .000
b

 

Residual 144.977 345 .420   

Total 184.174 346    

2 

Regression 39.242 2 19.621 46.571 .000
c

 

Residual 144.932 344 .421   

Total 184.174 346    

3 

Regression 42.443 3 14.148 34.239 .000
d

 

Residual 141.731 343 .413   

Total 184.174 346    

 

 

N 

Valid 363 

Missing 0 

 

 المؤهل العلمى

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid 

 68.0 68.0 68.0 247 بكالوريس

 100.0 32.0 32.0 116 دراسات عليا
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Total 363 100.0 100.0  

 

Model Summary
d

 

Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the 

Estimate 

Change Statistics 

R Square Change F Change df1 

1 .393
a

 .154 .152 .75575 .154 65.824 1 

2 .407
b

 .165 .161 .75182 .011 4.786 1 

3 .407
c

 .165 .158 .75286 .000 .006 1 

 

Model Summary
d

 

Model Change Statistics Durbin-Watson 

df2 Sig. F Change 

1 361
a

 .000  

2 360
b

 .029  

3 359
c

 .940 1.941 

 

ANOVA
a

 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 

Regression 37.596 1 37.596 65.824 .000
b

 

Residual 206.190 361 .571   

Total 243.787 362    

2 

Regression 40.302 2 20.151 35.650 .000
c

 

Residual 203.485 360 .565   

Total 243.787 362    

3 

Regression 40.305 3 13.435 23.703 .000
d

 

Residual 203.482 359 .567   

Total 243.787 362    

 

Coefficients
a

 

Model Unstandardized Coefficients Standardized 

Coefficients 

T Sig. 

B Std. Error Beta 
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1 

(Constant) 1.233 .116  10.645 .000 

mean 000. 8.113 393. 067. 544. الاتجاهات 

2 

(Constant) .603 .310  1.947 .052 

mean 000. 8.268 399. 067. 553. الاتجاهات 

 029. 2.188 106. 085. 185. المؤهل العلمى

3 

(Constant) .545 .835  .652 .515 

mean 230. 1.202 425. 490. 589. الاتجاهات 

 417. 813. 116. 250. 203. المؤهل العلمى

mean940. -075.- -028.- 148. -011.- المؤهل*الاتجاهات 

 

Excluded Variables
a

 

Model Beta In t Sig. Partial Correlation Collinearity 

Statistics 

Tolerance 

1 

106. المؤهل العلمى
b

 2.188 .029 .115 .997 

mean256. المؤهل*الاتجاهات
b

 2.030 .043 .106 .147 

2 mean028.- المؤهل*الاتجاهات-
c

 -.075- .940 -.004- .017 

 

Casewise Diagnostics
a

 

Case Number Std. Residual mean التبني والتقييم Predicted Value Residual 

75 3.076 4.40 2.0839 2.31614 

303 3.041 4.00 1.7102 2.28977 

 

Residuals Statistics
a

 

 Minimum Maximum Mean Std. Deviation N 

Predicted Value 1.7102 3.5632 2.1152 .33368 363 

Residual -1.60733- 2.31614 .00000 .74974 363 

Std. Predicted Value -1.214- 4.340 .000 1.000 363 

Std. Residual -2.135- 3.076 .000 .996 363 

 

Variables Entered/Removed
a

 

Model Variables Entered Variables Removed Method 
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1 mean الاتجاهات
b

 . Enter 

المؤهل العلمى 2
b

 . Enter 

3 meanالمؤهل*الاتجاهات
b

 . Enter 

 

Model Summary
d

 

Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the 

Estimate 

Change Statistics 

R Square Change F Change df1 

1 .411
a

 .169 .167 .73736 .169 73.155 1 

2 .424
b

 .180 .175 .73381 .010 4.481 1 

3 .424
c

 .180 .173 .73483 .000 .007 1 

d. Predictors: (Constant), mean الاتجاهات, المؤهل العلمى, meanالمؤهل*الاتجاهات 

 

Coefficients
a

 

Model Unstandardized Coefficients Standardized 

Coefficients 

T Sig. 

B Std. Error Beta 

1 

(Constant) 1.193 .113  10.522 .000 

mean 000. 8.553 411. 066. 561. الاتجاهات 

2 

(Constant) .596 .303  1.965 .050 

mean 000. 8.703 417. 065. 569. الاتجاهات 

 035. 2.117 102. 083. 176. المؤهل العلمى

3 

(Constant) .531 .818  .649 .517 

mean 204. 1.273 447. 479. 610. الاتجاهات 

 424. 800. 113. 245. 196. المؤهل العلمى

mean931. -086.- -032.- 144. -012.- المؤهل*الاتجاهات 

 

a. Dependent Variable: mean التبني والتقييم 
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Excluded Variables
a

 

Model Beta In t Sig. Partial Correlation Collinearity 

Statistics 

Tolerance 

1 

102. المؤهل العلمى
b

 2.117 .035 .111 .997 

mean245. المؤهل*الاتجاهات
b

 1.960 .051 .103 .147 

2 mean032.- المؤهل*الاتجاهات-
c

 -.086- .931 -.005- .017 

 

Residuals Statistics
a

 

 Minimum Maximum Mean Std. Deviation N 

Predicted Value 1.6902 3.5984 2.1036 .34234 361 

Residual -1.62597- 2.15327 .00000 .73177 361 

Std. Predicted Value -1.208- 4.366 .000 1.000 361 

Std. Residual -2.213- 2.930 .000 .996 361 

 

Model Summary
d

 

Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the 

Estimate 

Change Statistics 

R Square Change F Change df1 

1 .328
a

 .108 .105 .71337 .108 43.340 1 

2 .353
b

 .124 .119 .70766 .017 6.813 1 

3 .368
c

 .135 .128 .70418 .011 4.553 1 

 

Model Beta In t Sig. Partial Correlation Collinearity 

Statistics 

Tolerance 

1 

129. المؤهل العلمى
b

 2.610 .009 .137 .997 

mean410. المؤهل*الاتجاهات
b

 3.191 .002 .166 .147 

2 mean807. المؤهل*الاتجاهات
c

 2.134 .034 .112 .017 

 



90 
 

Model Summary
d

 

Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the 

Estimate 

Change Statistics 

R Square Change F Change df1 

1 .344
a

 .118 .116 .69509 .118 47.888 1 

2 .366
b

 .134 .129 .68984 .016 6.458 1 

3 .382
c

 .146 .139 .68596 .012 5.039 1 

 

Model Summary
d

 

Model Change Statistics Durbin-Watson 

df2 Sig. F Change 

1 357
a

 .000  

2 356
b

 .011  

3 355
c

 .025 2.005 

 

Coefficients
a

 

Model Unstandardized Coefficients Standardized 

Coefficients 

T Sig. 

B Std. Error Beta 

1 

(Constant) 1.291 .107  12.059 .000 

mean 000. 6.920 344. 062. 428. الاتجاهات 

2 

(Constant) .616 .286  2.153 .032 

mean 000. 7.107 351. 061. 437. الاتجاهات 

 011. 2.541 126. 078. 199. المؤهل العلمى

3 

(Constant) 2.210 .765  2.889 .004 

mean 213. -1.247- -448.- 447. -558.- الاتجاهات 

 215. -1.241- -179.- 229. -284.- المؤهل العلمى

mean025. 2.245 846. 135. 302. المؤهل*الاتجاهات 

 

Excluded Variables
a

 

Model Beta In t Sig. Partial Correlation Collinearity 

Statistics 

Tolerance 



91 
 

1 

126. المؤهل العلمى
b

 2.541 .011 .133 .997 

mean406. المؤهل*الاتجاهات
b

 3.165 .002 .165 .146 

2 mean846. المؤهل*الاتجاهات
c

 2.245 .025 .118 .017 

 

 

 

 

 

 

 

Residuals Statistics
a

 

 Minimum Maximum Mean Std. Deviation N 

Predicted Value 1.7070 3.2461 1.9868 .28256 359 

Residual -1.75479- 2.06015 .00000 .68308 359 

Std. Predicted Value -.990- 4.457 .000 1.000 359 

Std. Residual -2.558- 3.003 .000 .996 359 

 

 

Model Summary
d

 

Model Change Statistics Durbin-Watson 

df2 Sig. F Change 

1 356
a

 .000  

2 355
b

 .008  

3 354
c

 .024 2.052 

 

ANOVA
a

 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 

Regression 23.067 1 23.067 48.738 .000
b

 

Residual 168.493 356 .473   

Total 191.560 357    

2 

Regression 26.402 2 13.201 28.375 .000
c

 

Residual 165.158 355 .465   
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Total 191.560 357    

3 

Regression 28.779 3 9.593 20.862 .000
d

 

Residual 162.781 354 .460   

Total 191.560 357    

 

Coefficients
a

 

Model Unstandardized Coefficients Standardized 

Coefficients 

T Sig. 

B Std. Error Beta 

1 

(Constant) 1.286 .106  12.140 .000 

mean 000. 6.981 347. 061. 427. الاتجاهات 

2 

(Constant) .583 .283  2.058 .040 

mean 000. 7.183 355. 061. 437. الاتجاهات 

 008. 2.677 132. 078. 207. المؤهل العلمى

3 

(Constant) 2.179 .756  2.881 .004 

mean 207. -1.265- -454.- 442. -560.- الاتجاهات 

 223. -1.221- -176.- 226. -276.- المؤهل العلمى

mean024. 2.274 856. 133. 303. المؤهل*الاتجاهات 

 

 

Excluded Variables
a

 

Model Beta In t Sig. Partial Correlation Collinearity 

Statistics 

Tolerance 

1 

132. المؤهل العلمى
b

 2.677 .008 .141 .997 

mean424. المؤهل*الاتجاهات
b

 3.304 .001 .173 .146 

2 mean856. المؤهل*الاتجاهات
c

 2.274 .024 .120 .017 

 

Casewise Diagnostics
a

 

Case Number Std. Residual mean االاهتمام Predicted Value Residual 

131 3.025 3.75 1.6988 2.05117 

225 3.025 3.75 1.6988 2.05117 
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339 3.025 3.75 1.6988 2.05117 

 

Residuals Statistics
a

 

 Minimum Maximum Mean Std. Deviation N 

Predicted Value 1.6988 3.2461 1.9811 .28393 358 

Residual -1.74538- 2.05117 .00000 .67525 358 

Std. Predicted Value -.994- 4.455 .000 1.000 358 

Std. Residual -2.574- 3.025 .000 .996 358 

 

Variables Entered/Removed
a

 

Model Variables Entered Variables Removed Method 

1 mean الاتجاهات
b

 . Enter 

المؤهل العلمى 2
b

 . Enter 

3 meanالمؤهل*الاتجاهات
b

 . Enter 

 

 

 

Model Summary
d

 

Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the 

Estimate 

Change Statistics 

R Square Change F Change df1 

1 .380
a

 .144 .142 .66441 .144 59.497 1 

2 .410
b

 .168 .163 .65609 .024 10.010 1 

3 .421
c

 .177 .170 .65332 .009 3.993 1 

 

Model Summary
d

 

Model Change Statistics Durbin-Watson 

df2 Sig. F Change 

1 353
a

 .000  

2 352
b

 .002  

3 351
c

 .046 2.127 
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ANOVA
a

 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 

Regression 26.265 1 26.265 59.497 .000
b

 

Residual 155.830 353 .441   

Total 182.094 354    

2 

Regression 30.574 2 15.287 35.513 .000
c

 

Residual 151.521 352 .430   

Total 182.094 354    

3 

Regression 32.278 3 10.759 25.208 .000
d

 

Residual 149.816 351 .427   

Total 182.094 354    

 

 

Coefficients
a

 

Model Unstandardized Coefficients Standardized 

Coefficients 

t Sig. 

B Std. Error Beta 

1 

(Constant) 1.219 .103  11.822 .000 

mean 000. 7.713 380. 059. 458. الاتجاهات 

2 

(Constant) .414 .274  1.513 .131 

mean 000. 7.997 390. 059. 470. الاتجاهات 

 002. 3.164 154. 075. 236. المؤهل العلمى

3 

(Constant) 1.772 .732  2.420 .016 

mean 380. -880.- -312.- 427. -376.- الاتجاهات 

 425. -798.- -114.- 219. -175.- المؤهل العلمى

mean046. 1.998 741. 129. 257. المؤهل*الاتجاهات 

 

Excluded Variables
a

 

Model Beta In t Sig. Partial Correlation Collinearity 

Statistics 

Tolerance 

154. العلمىالمؤهل  1
b

 3.164 .002 .166 .996 
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mean463. المؤهل*الاتجاهات
b

 3.669 .000 .192 .147 

2 mean741. المؤهل*الاتجاهات
c

 1.998 .046 .106 .017 

 

Residuals Statistics
a

 

 Minimum Maximum Mean Std. Deviation N 

Predicted Value 1.6431 3.2461 1.9662 .30196 355 

Residual -1.82738- 1.97527 .00000 .65055 355 

Std. Predicted Value -1.070- 4.239 .000 1.000 355 

Std. Residual -2.797- 3.023 .000 .996 355 

 

 

ANOVA
a

 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 

Regression 26.774 1 26.774 61.950 .000
b

 

Residual 152.130 352 .432   

Total 178.903 353    

2 

Regression 31.401 2 15.701 37.362 .000
c

 

Residual 147.502 351 .420   

Total 178.903 353    

3 

Regression 33.010 3 11.003 26.397 .000
d

 

Residual 145.894 350 .417   

Total 178.903 353    

 

 

Coefficients
a

 

Model Unstandardized Coefficients Standardized 

Coefficients 

t Sig. 

B Std. Error Beta 

1 

(Constant) 1.206 .102  11.811 .000 

mean 000. 7.871 387. 059. 463. الاتجاهات 

2 

(Constant) .371 .271  1.369 .172 

mean 000. 8.180 397. 058. 475. الاتجاهات 
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 001. 3.318 161. 074. 245. العلمىالمؤهل 

3 

(Constant) 1.691 .724  2.335 .020 

mean 412. -821.- -290.- 423. -347.- الاتجاهات 

 476. -713.- -101.- 216. -154.- المؤهل العلمى

mean050. 1.964 726. 127. 250. المؤهل*الاتجاهات 

 

Excluded Variables
a

 

Model Beta In t Sig. Partial Correlation Collinearity 

Statistics 

Tolerance 

1 

161. المؤهل العلمى
b

 3.318 .001 .174 .996 

mean478. المؤهل*الاتجاهات
b

 3.804 .000 .199 .147 

2 mean726. المؤهل*الاتجاهات
c

 1.964 .050 .104 .017 

 

Residuals Statistics
a

 

 Minimum Maximum Mean Std. Deviation N 

Predicted Value 1.6301 3.2461 1.9612 .30580 354 

Residual -1.83624- 1.85186 .00000 .64288 354 

Std. Predicted Value -1.083- 4.202 .000 1.000 354 

Std. Residual -2.844- 2.868 .000 .996 354 

 

 

ANOVA
a

 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 

Regression 45.246 1 45.246 106.416 .000
b

 

Residual 147.113 346 .425   

Total 192.359 347    

2 

Regression 45.588 2 22.794 53.579 .000
c

 

Residual 146.771 345 .425   

Total 192.359 347    

3 

Regression 48.017 3 16.006 38.145 .000
d

 

Residual 144.343 344 .420   
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Total 192.359 347    

 

 

Coefficients
a

 

Model Unstandardized Coefficients Standardized 

Coefficients 

t Sig. 

B Std. Error Beta 

1 

(Constant) .808 .103  7.812 .000 

mean 000. 10.316 485. 060. 617. الاتجاهات 

2 

(Constant) .580 .275  2.105 .036 

mean 000. 10.349 488. 060. 621. الاتجاهات 

 371. 896. 042. 075. 067. المؤهل العلمى

3 

(Constant) -1.068- .738  -1.448- .148 

mean 000. 3.822 1.295 431. 1.649 الاتجاهات 

 011. 2.569 354. 220. 564. المؤهل العلمى

mean017. -2.406- -855.- 129. -311.- المؤهل*الاتجاهات 

 

Excluded Variables
a

 

Model Beta In t Sig. Partial Correlation Collinearity 

Statistics 

Tolerance 

1 

042. المؤهل العلمى
b

 .896 .371 .048 .996 

mean004. المؤهل*الاتجاهات
b

 .032 .974 .002 .150 

2 mean855.- المؤهل*الاتجاهات-
c

 -2.406- .017 -.129- .017 

 

Casewise Diagnostics
a

 

Case Number Std. Residual mean المعرفة Predicted Value Residual 

39 3.036 4.50 2.5335 1.96653 

184 3.001 4.00 2.0560 1.94396 

309 3.001 4.00 2.0560 1.94396 

 

Residuals Statistics
a
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 Minimum Maximum Mean Std. Deviation N 

Predicted Value 1.3399 3.7271 1.8132 .37199 348 

Residual -1.77219- 1.96653 .00000 .64496 348 

Std. Predicted Value -1.272- 5.145 .000 1.000 348 

Std. Residual -2.736- 3.036 .000 .996 348 

 

 


