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تقييم فاعلية تصميم الإعلان الرقمي لتطبيقات الهواتف الذكية المحمولة في 

 Niche Marketجذب انتباه الجمهور المستهدف في الأسواق المتخصصة 
 *معتز محمد نبيل حلمى مصطفى محمود. أ

 الملخص:

تسعى الدراسة إلى استكشاف العوامل التي تحدد اتجاهات الجمهور المستهدف من إعلانات 

الأسواق المتخصصة الرقمية عبر تطبيقات الهواتف الذكية المحمولة، ومن ثم معرفة أثر هذه العوامل 

تبيعة على لفي جذب انتباههم نحو هذه الأسواق، وبالتبعية تأثير في اتجاهاتهم نحوها الأمر الذي يؤثر با

النية السلوكية نحو هذه الأسواق المتخصصة، ولذلك اقترحت الدراسة مجموعة من العوامل المؤثرة في 

فاعلية تصميم هذه الإعلانات الرقمية عبر الهواتف الذكية ومنها )مصداقية الإعلان الرقمي، السمات 

لرقمي، الانفعال الذي يتولد عن الشكلية للإعلان الرقمي، طبيعة المعلومات التي يتضمنها الإعلان ا

متابعة الإعلان الرقمي، أشكال تفاعل الجمهور مع الإعلانات الرقمية، تعليقات القراء على الإعلان 

الرقمي، الثقة في الشركات الفاعلة في مجال الأسواق المتخصصة( على تشكيل اتجاهات ومنه السلوك 

لسمات الشخصية للجمهور متمثلة في )الإقبال على الفعلي للجمهور، كما تسعى الدراسة لفحص تأثير ا

استخدام التكنولوجيا، تجربة الأشياء الجديدة، الشعور بالأمان وعدم اختراق الخصوصية، الميل نحو 

الشراء الالكتروني، التجربة السابقة في مجال الشراء الالكتروني( على تشكيل اتجاهات ومنه السلوك 

 الرقمية للأسواق المتخصصة.  الفعلي للجمهور نحو الإعلانات

ولذلك تنتمي هذه الدراسة إلى البحوث أو الدراسات الوصفية، كما أستخدم الباحث منهج المسح 

Survey ويطبق في الدراسة من خلال مسح الرأي العام؛ للحصول على وصف لظاهرة الانجذاب ،

يدانية ويتمثل مجتمع الدراسة الم للإعلانات الرقمية عبر تطبيقات الهواتف الذكية للأسواق المتخصصة،

عامًا ومن مختلف المستويات الاقتصادية الاجتماعية والتعليمية  18في الجمهور المصري لمن هم فوق 

 مفردة ونوعها عينة متاحة. 200وغيره، لكن سيتم سحب عينة مكونة من 

ف الذكية الهواتوتوصلت نتائج الدراسة عن تفضيل عينة الدراسة التفاعل مع إعلانات تطبيقات 

للتعرف على منتجات الأسواق المتخصصة، وجاء ارتفاع دوافع استخدام عينة الدراسة لتطبيقات 

الهواتف الذكية، وربما يعزو ذلك لأن هذه التطبيقات تشبع احتياجات لدى عينة الدراسة تبحث عنها في 

جاذبية دراسة عن توافر عناصر الطبيعة المنتج أو الخدمة التي تسعى لاستخدامها، والتي كشفت نتائج ال

في الرسالة الإعلانية المقدمة عبر تطبيقات الهواتف الذكية، وجاء في المقدمة التعرف على تفاصيل أكثر 

بخصوص ذات المنتج واستخدام تقنيات جرافيكية عالية الجودة تحقق الإبهار والجاذبية في توضيح 

علية ات الهواتف الذكية تحقق فيها عدد من المزايا ميزة التفاتفاصيل المنتج الشكلية، كما أن إعلانات تطبيق

 73.2درجة، ثم ميزة "جودة التصميم" بوزن  74درجة، تلاه ميزة التفاؤلية والثقة بوزن  75بوزن 

درجة، كما كشفت نتائج الدراسة عن وجود  72.4درجة، وأخيرًا جاءت ميزة سهولة الاستخدام بوزن 

سباب تفاعل عينة الدراسة مع إعلانات تطبيقات الهواتف الذكية للتعرف على أثر ذي دلالة إحصائية لأ

منتجات الأسواق المتخصصة على تفضيلها لهذه الإعلانات، وكذلك وجود أثر ذي دلالة إحصائية لتأثير 

عناصر جاذبية إعلانات تطبيقات الهواتف الذكية للتعرف على منتجات الأسواق المتخصصة على إقدام 

دراسة على تجربة الشراء الالكتروني، وكذلك ووجود أثر ذي دلالة إحصائية لتأثير مزايا التفاعل عينة ال
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مع إعلانات تطبيقات الهواتف الذكية الخاصة بمنتجات الأسواق المتخصصة على إقدام عينة الدراسة 

 .على تجربة الشراء الالكتروني

 الهواتف الذكية لمختلف المنتجات خاصة وتوصي الدراسة بأهمية انتشار مثل هذه التطبيقات عبر

أنها تحقق للجمهور ميزة التفاعلية وسهولة الاستخدام وإمكانية المقارنة بين المنتجات المختلفة عبرها، 

حيث أن هذه التطبيقات تساعد في إمكانية وصول الرسالة الإعلامية للمستهلك في أي وقت وفي أي 

ذه التطبيقات تساعد الشركات على الإعلان عن منتجاتها مكان عبر الهواتف الذكية، وكذلك أن ه

 وعروضها وأسعارها بشكل بسيط وجاذب وبدون تحمل تكلفة عالية لتوصيل رسالتها. 

Evaluating the effectiveness of digital advertising design for 
mobile smart phone applications in attracting the 
attention of the target audience in the Niche Market 

Moataz Muhammed Nabil 

Abstract 

The study seeks to explore the factors that determine the trends of the target 

audience from advertisements in digital niche markets through mobile smart 

phone applications, and then know the effect of these factors in attracting their 

attention towards these markets, and by extension an effect on their attitudes 

towards them, which affects the behavioral intention towards these specialized 

markets. Therefore, the study suggested a set of factors affecting the effectiveness 

of designing these digital ads through and from smartphones These include (the 

credibility of digital advertising, the formal features of digital advertising, the 

nature of the information contained in the digital advertisement, the emotion that 

is generated by following up on the digital advertisement, the forms of audience 

interaction with digital advertisements, readers ’comments on digital advertising, 

trust in companies active in the field of specialized markets) on the formation of 

Trends, including the actual behavior of the public, and the study seeks to examine 

the impact of the personal characteristics of the public represented in (the demand 

for the use of technology, the experience of new things, the feeling of safety and 

non-penetration of privacy, the tendency towards electronic purchase, previous 

experience in the field of electronic purchase) on the formation of trends, including 

the actual behavior For the audience towards digital advertising for The niche 

market. 

Therefore, this study belongs to research or descriptive studies, and the 

researcher used the survey methodology, and it is applied in the study through the 

public opinion survey. for a description of the phenomenon of affinity for digital 

ads through smart phone applications for specialized markets. 



 المؤتمر العلمي الدولي السادس والعشرين

 )الإعلام الرقمى والإعلام التقليدى: مسارات للتكامل والمنافسة(

2181 

The population of the field study is the Egyptian public for those over 18 

years of age and of various economic, social, educational and other levels. 

However, a sample consisting of 200 individuals will be drawn and the type of 

sample is available. 

The results of the study concluded that the study sample prefers interacting 

with advertisements for smart phone applications to identify the products of the 

specialized markets, and the high motives for using the study sample for smart 

phone applications came, and this may be attributed because these applications 

satisfy the needs of the study sample looking for in the nature of the product or 

service that seeks to use , Which revealed the results of the study on the availability 

of the elements of attractiveness in the advertising message presented through 

smart phone applications, and came at the forefront to know more details about 

the same product and the use of high graphic technologies 

Quality achieves dazzling and attractiveness in clarifying the product's 

formal details and the advertisements for smart phone applications achieve a 

number of advantages. The interactive feature weighs 75 degrees, followed by the 

advantage of optimism and confidence with a weight of 74 degrees, then the 

feature of "design quality" with a weight of 73.2 degrees, and finally came the 

feature of ease of use With a weight of 72.4 degrees, the results of the study 

revealed a statistically significant effect of the reasons for the interaction of the 

study sample with advertisements for smart phone applications to identify the 

products of the specialized markets On its preference for these advertisements, as 

well as the presence of a statistically significant effect of the effect of the 

attractiveness of smart phone application advertisements to identify the products 

of the specialized markets on the study sample's approach to the electronic 

purchase experience, as well as the existence of a statistically significant effect of 

the impact of the advantages of interacting with the advertisements of smart phone 

applications of the products of the specialized markets According to the study 

sample's implementation of the electronic purchase experience. 

The study recommends the importance of the spread of such applications 

through smart phones for various products, especially as it provides the public 

with the advantage of interactivity, ease of use and the possibility of comparison 

between different products through them, as these applications help in the 

possibility of reaching the media message to the consumer at anytime and 

anywhere via smart phones, as well as that These applications help companies to 

advertise their products, offers and prices in a simple and attractive way without 

incurring a high cost to deliver their message. 
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 مقدمة:
، والمعلوماتأدى التطور التكنولوجي المتتابع في مجال تكنولوجيا الاتصال 

لتطور أجيال تصنيع الهواتف الذكية، والتي وصلت لوجود جيل خامس من الهواتف 

ا بين الدمج محيث ساعد الإنترنت على وامتد التأثير على سلوكيات الأفراد، الذكية،  

الوسائل الإعلامية باختلاف أنواعها واستخدام الوسائط التكنولوجية المتعددة، فضلاً 

عن ربط خدمات الوسائل الإعلامية باختلاف مجالاتها بالنظام اللاسلكي مثل التليفون 

المحمول، مما مكنها الاستفادة من خاصية التفاعلية التي قدمتها الإنترنت من ناحية، 

المستخدم بالمعلومات الإعلامية والتسويقية والتجارية وغيره وقت حدوثها من  وارتباط

 ناحية أخرى.

ولم يجر الاتفاق بين الشركات المصنعة للهواتف المحمولة على تعريف موحد 

، فمنهم من يعرف الهاتف الذكي على أنه يوفر مزايا Smartphoneللهاتف الذكي 

 Microsoftلكتروني، وفتح ملفات برامج تصفح الإنترنت، ومزامنة البريد الا

office إلى جانب انقسام الجهاز ما بين الشاشة ومفاتيح للتشغيل، وتضمنه في التصنيع ،

الداخلي لوحة مفاتيح كاملة، إلا أن التعريف الأصح والأكثر قبولًا هو الهاتف الذي يعمل 

وتتيح (1) وغيرهبيري،، بلاك iosعلى أحد أنظمة التشغيل )ويندوز موبايل، اندرويد، 

له التفاعل مع الشبكة العنكبوتية بما تتضمنه من معلومات مختلفة ومنها وسائل الإعلام 

 التقليدية وكذلك مواقع التواصل الاجتماعي.

وتعُد الهواتف الذكية إحدى الوسائط التكنولوجية المؤثرة على أفراد المجتمع 

الهاتف الذكي الوصول للمعلومات عبر والأكثر انتشارًا بينهم، حيث سهل استخدام 

الدخول على الإنترنت بها، فضلًا عن أن هذا الوسيط التكنولوجي يمكن التسلية 

والمعرفة والثقافة واللعب الالكتروني، فلقد مكنت منصات الهاتف الذكي من نشر 

تطبيقات سهلة للمستخدمين والتي تدعم شبكة الإنترنت، مما جعل من هذه الهواتف 

مولة قوة هائلة بوصفها بوابات للعالم الإلكتروني، وتتعاظم الإفادة من الهواتف المح

المحمولة بشكل متزايد؛ فتطبيقات الهواتف الذكية والأجهزة المحمولة، وشبكات 

التواصل الاجتماعي، واستلهام الحلول من الجمهور، أحدثت تغيرات وتحولات كبيرة 

 (2).في الحياة الاجتماعية للمواطنين

وبالتالي يمكن القول أن الهواتف الذكية تعد مساهم فعال في تغيير السلوكيات  

الشرائية والاستهلاكية عبر ما تبثه شركات الأسواق المتخصصة من تطبيقات خاصة 

بها عبر هذه الهواتف، حيث تعتبر هذه الأجهزة بمثابة مجموعة أنظمة تعمل على التأثير 

ر على أنماط حياتهم وسلوكياتهم الحياتية والمعرفية في سلوكيات الجمهور وإحداث تغيي

والشرائية، وبالتالي تهتم الدراسة الحالية بدراسة العلاقة بين كثافة استخدام الجمهور 

لتطبيقات الهواتف الذكية المختلفة على السلوك الاستهلاكي والتجاري والشرائي من 

من خلال إعلانات تطبيقات حيث جذب انتباه الجمهور المستهدف للأسواق المتخصصة 

 الهواتف المحمولة. 
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: مشكلة الدراسة:  أولًا

تسعى الدراسة إلى استكشاف العوامل التي تحدد اتجاهات الجمهور المستهدف 

من إعلانات الأسواق المتخصصة الرقمية عبر تطبيقات الهواتف الذكية المحمولة، ومن 

ذه الأسواق، وتشكيل اتجاهاتهم ثم معرفة أثر هذه العوامل في جذب انتباههم نحو ه

 نحوها الأمر الذي يؤثر بالتبيعة على النية السلوكية نحو هذه الأسواق المتخصصة.. 

 ثانيا: أهمية الدراسة:

تعُد الدراسة إضافة للتراث العلمي الحديث الهادف لدراسة العلاقة ما بين الإعلام  .1

الإلكتروني والتعرض لها عبر الوسائط التكنولوجية المختلفة مما ساعد على ارتفاع 

تأثيراته على الجمهور عامة، حيث أثبتت الدراسات المختلفة ارتفاع تفاعل الجمهور 

لوسائط التكنولوجية المتنوعة التي تساعده على مع الإنترنت عامة وامتلاكه ل

الاستفادة من خصائص الإنترنت التفاعلية في سرعة الاطلاع على منتجات وخدمات 

الأسواق المتخصصة والتأثير على سلوكياته تجاه هذه المنتجات عبر الإعلانات 

الرقمية التي تبث عبر تطبيقات هذه الأسواق المتخصصة على الهاتف الذكي، 

بالتالي تهدف الدراسة الكشف عن خصائص الوسائط التكنولوجية وهنا تطبيقات و

الهواتف الذكية والتي واكبت العديد من التطورات في إنتاجها وارتفاع مستوى 

 إمكاناتها.  

وبالتالي يهتم البحث بدراسة تأثيرات الإعلانات الرقمية بالتطبيقات الحديثة المحملة 

اتصال تكنولوجية على جذب انتباه الجمهور للإعلانات لة على الهواتف الذكية كوسي

 الرقمية عبرها. 

تتناول الدراسة الكشف عن استخدامات فئات المجتمع المصري لتكنولوجيا الاتصال  .2

والمعلومات، وتصوراته عنها، لذا يُعد من المهم فحص سلوكياته التفاعلية مع 

في وتؤثر سلبًا على هذا التفاعل،  المجتمع المحيط ودراسة تأثير أي متغيرات محيطة

ضوء معرفة كيفية توظيف الجمهور بمراحله المختلفة لإمكانات تطبيقات الهواتف 

الذكية في التفاعل التجاري والإعلاني، يعين ذلك في طرح أفكار جديدة توظف 

الإمكانات التكنولوجية الحديثة في تفعيل دور إعلانات الرقمية تبث عبر التطبيقات 

 ية في جذب انتباهه. الذك

 ثالثاا: أهداف الدراسة: 

تقييم فاعلية شكل الرسالة الإعلانية فى جذب انتباه الجمهور المستهدف فى الأسواق  -

 المتخصصة لتطبيقات الهاتف المحمول.

اكتشاف أنماط ومزايا تفاعل الجمهور مع تطبيقات الهواتف الذكية الخاصة بالأسواق  -

 المتخصصة.
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خدام الجمهور المصري لتطبيقات الهواتف الذكية ومتابعة ما يبث تحديد دوافع است -

 عليها من إعلانات رقمية. 

 تقييم عينة الدراسة لتجربة الشراء الالكتروني عبر تطبيقات الهواتف الذكية -

 رابعاا: الدراسات السابقة: 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 المحور الأول: الدراسات المتعلقة بالأسواق المتخصصة:

على أهمية التسويق المتخصص فى  Derek Burton (2019 )(3)أكدت دراسة 

وذلك عبر المقارنة بين التسويق المتخصص  العقد الأول من القرن الحادي والعشرين

والتسويق العام والشامل، وجاءت نتائج الدراسة تؤكد على أن التسويق المتخصص قد 

 يكون أفضل وأنسب بكثير من التسويق الشامل فى العصر الحالي.

مع نتائج الدراسة  )Vinod Kumar Chandola (2017)(4واتفقت دراسة  

السابقة حيث استهدفت  معرفة استراتيجيات التسويق المستخدمة لدى شركات المحمول 

  -فى الصين التى تباع فى الأسواق الهندية، وجاءت أهم النتائج على النحو التالي:

أن استخدام الأسواق المتخصصة والتقدم فى التكنولوجيا والاتصالات والابتكارات  -1

 ساعدة على تداول المنتج سريعًا فى هذه الأسواق الأجنبية )الهند(. تعمل على الم

كانت استراتيجية التسعير بناءً على دقة المعلومات عاملًا مساعداً لتكيف المنتج فى  -2

 هذه الأسواق الأجنبية )الهند(.

الأسواق  

 المتخصصة
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تساعد استراتيجية الأسواق المتخصصة ليس فقط على تكيف المنتج فى الأسواق  -3

اعده أيضًا على اكتساب حصة تسويقية إضافية من المنافسين فى الأجنبية بل تس

 نفس هذه الأسواق الجديدة.

بمعرفة عناصر التسويق et,alFazal Akbar (2017) (5  )واهتمت دراسة

المتخصص التى تقوم عليها الإستراتيجية التسويقية داخل الأسواق المتخصصة، 

جية ئيسين لكي يتم تحقيق استراتييجب توافر عنصرين ر -وجاءت النتائج كما يلي:

التسويق وهما: العنصر الأول تقسيم السوق إلى أجزاء صغيرة ومعرفة أماكن تواجد 

الجمهور المستهدف المراد الوصول إليه، أما العنصر الثاني الأساس وهو تحديد الموقع 

يتم تحديد  كالتنافسي للمنتج مع المنافسين الآخرين له فى نفس السلعة المراد بيعها، ولذل

 ( التى تميزه عن المنافسين لجذب المستهلكين.USPالميزة البيعية الفريدة )

تؤكد على أهمية الأسواق AyseNevinSert (2017)(6 )كما جاءت دراسة  

أن  ئج إلىوأشارت النتاالمتخصصة التى بدأت تستخدم فى السوق السياحية فى تركيا، 

السياح يفضلون أنواع مختلفة منالأنشطة السياحية بدلًا من البحر والرمال والشمس 

فقط، وجاءت نتيجة المقابلات المتعمقة مع مديرى التسويق بأن الفنادق التركية بدأت 

بوضع برامج سياحية للسائحين تهتم بالرحلات التاريخية السياحية والعلاجية ولذلك 

 التسويق المتخصص فى المجال السياحي فى تركيا. أكدت الدراسة على أهمية

على أن الأسواق Galina Timokhina (2017) (7)كما أكدت دراسة  

المتخصصة وإستراتيجياتها توغلت داخل النظم البنكية وبرامجها حيث استهدفت 

وأظهرت نتائج الدراسة أن البنوك وأنظمتها بدأت الدراسة السوق البنكي فى موسكو، 

الأسواق المتخصصة واستخدام استراتيجياتها، وظهر ذلك من خلال الإجابات  استخدام

فى المقابلات والاستبيانات وأن البنوك تقوم بعمل برامج وفقًا لظروف العميل واتجاهاته 

ودوافعه، فعلى سبيل المثال تنوع أنظمة التقسيط المتبعة والمختلفة فى شراء السيارات 

ت وغيرها بحيث تتكيف هذه الأنظمة مع متغيرات وظروف والسلع البنكية مثل العقارا

 العميل.

  Nancy L.Cassill& William Oxenham (2005)كما أكدت دراسة 
إلى قياس أى من الأستراتيجيات التسويقية الناجحة فى مجال الأسواق المتخصصة  )8( 

داخل أسواق صناعة النسيج العالمية حيث كانت عينة الدراسة ثمانية شركات أمريكية 

متخصصة فى صناعة النسيج و تمت مقابلة مديرى التسويق داخل كل شركة وجهاً 

لدراسة إلى أن التسويق المتخصص هو لوجه أو عن طريق الهاتف حيث جائت نتائج ا

من أنجح الأستراتيجيات الفعاله فى الوقت الحاضر حيث أكد مديرى التسويق على أن 

معرفة متطلبات و أحتياجات المستهلك و فهمها جيداً يساعد على سرعة بيع المنتج و 
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 الوصول إلى الجمهور المستهدف بشكل أمثل و أسهل و أقل فى التكاليف الإنتاجية

 بالدعاية و الإعلان للمنتج المعلن عنه.

 المحور الثاني: الدراسات التي تناولت تطبيقات الهواتف الذكية المتصلة بالإنترنت:

  تبين أن الإنترنت أصبح من أهم مصادر المعلومات لدى الأفراد في معظم دول

وله تأثير على أنماط التفكير والأذواق وأساليب الحياة، والقيم  (9)العالم، 

والسلوكيات، بل يمكن القول أن الإنترنت يشكل ما يسمى بالثقافة الاجتماعية والتي 

أصبحت قادرة على صناعة ثقافة أخري قائمة بذاتها، وقد جاءفيتقرير)وسائل 

من مستخدمي  %5 أن نسبة(10)(2015التواصل الاجتماعي في العالم العربي 

 2التواصل الاجتماعي بالمنطقة العربية يستخدموا اليوتيوب حيث يشترك حوالي 

مستخدمي مواقع التواصل الاجتماعي في العالم العربي في يوتيوب  5من بين كل 

من مستخدمي مواقع التواصل الاجتماعي بمصر مشتركون  %16حاليًا، وأن نسبة 

المشتركين في اليوتيوب يستخدمونه يوميًا،  من %63موقع اليوتيوب، وأن نسبة 

من معدل استخدام الهواتف الذكية أو أجهزة الكمبيوتر  %12وقد حققت مصر نسبة 

اللوحي للدخول على اليوتيوب، كما عبرت عينة الدراسة باعتبار 

وسائلالتواصلالاجتماعيبأنهامصدرمنمصادرالترفيهالتي 

مشاهدة البرامج الترفيهية والأفلام تساعدعلىكسرالروتينوالرتابة وتمكن من 

 والمسلسلات والإعلانات وغيره.

  وانطلاقا من مميزات الإنترنت اللاتزامنية والتفاعلية وغيره، مكن الهاتف المحمول

وخاصة الذكي لاتصاله بالإنترنت الفرد من تحقيق التفاعل السريع مع العالم المحيط 

صدقاء أو مع الأحداث الجارية فمثلاً به سواء مع الأسرة أو في العمل أو مع الأ

إلى أن التكنولوجيا  (11)( Porath-Carlson and Ben ،2012) أشارت دراسة

الحديثة تتيح للمواطن العادي أن يشارك بأفكاره ووجهات نظره في القضايا المختلفة 

ليس فقط بالكتابة ولكن أيضاً بالصورة، وتبادلها ومشاركتها مع الأصدقاء، وهو ما 

 participatoryق نوع جديد من النشر يطُلَق عليه النشر القائم على المشاركة خل

publishingعلى أهمية الهاتف  (12)( 2011)هناء السيد، ، كما أكدت دراسة

المحمول في توفير الوقت والسفر والجهد وقضاء المصالح والتواصل مع الأهل 

 والأصدقاء.

 إلى أن التطور (13)( 2014)بندر عبد العزيز قليل الحارثي،  وأشارتدراسة

التكنولوجي الحديث وظهور التطبيقات الحديثة الخاصة بمواقع الفيس بوك وتويتر 

ويوتيوب على الهواتف الذكية إلى ارتفاع نسبة الدخول إلى هذه المواقع من خلال 

بأن ارتفاع (  14)(Nathan Jurgenson,2012)تلك التطبيقات، وأكدته دراسة 

استخدام الهواتف النقالة يرجع لتصفح المواقع الاجتماعية وهو ما يؤكد على الدور 

 David,) الرئيسي للتكنولوجيا في نشر المعلومات، وهو ما أكدتهدراسة
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Westerman& others014(2 (15)  أن مواقع التواصل الاجتماعي أصبحت

ية المعلومات المقدمة عبرها، وفي مصدراً هاماً المعلومات، وترتفع مستوى مصداق

ارتفاع نسبة المشاركة  (16)( David Ingentio ،2010هذا الشأن أثبتت دراسة )

بالمواقع الاجتماعية الالكترونية حيث وجد تأثير لما ينشر من موضوعات وروابط 

إلكترونية ومقاطع الفيديو وصور في مجموعات النقاش الموجودة على موقع الفيس 

 بوك.

  خلال دراسة مسحية أجراهاومنVerkasalo et al)  فيركاسالو وآخرون

على عينة مستخدمي الهاتف المحمول إلى أن المنفعية المدركة للتطبيق  17(٢٠١٠

كان لها تأثير على استخدام تطبيقات الهاتف المحمول بينما لم يكن للتسلية المدركة 

محمد جعفر الدولتلي، منى علاقة باستخدام هذه التطبيقات، كما أوضحتدراسة )

أن للهواتف الذكية أثر إيجابي في مساعدته في سرعة التعبير عن الرأي (18)( 2015

عبر مختلف التطبيقات المتاحة على الهاتف المحمول في أي وقت ومن أي مكان، 

أي يكون المواطن متابع فوري وآني للأحداث ومعبر برأيه في وقتها، والاتصال، 

، بأهمية احترام الوقت وعدم (2015ء فخري فريد، )شيمالذا أوصت دراسة 

مضيعته أمام أجهزة الكمبيوتر أو مع التليفون المحمول، كما لابد من القيام بحملات 

إعلانية تتبناها الدولة لتوعية المجتمع بإيجابيات وسلبيات التكنولوجيا الحديثة وما 

 (19)اسيًا، واقتصاديًا وسي يترتب عليها من تغير في ثقافة المجتمع المصري اجتماعيًا

بأنه على الرغم من أن  (20)(Sunder and Kim 2016)كما أوصت دراسة 

أجهزة الهواتف الذكية ظهرت كأدوات شهرة للإعلان/ للدعاية، لابد من تعزيز 

الاستفادة منها كأدوات متاحة في كل مكان للوصول واستقبال ومشاركة المعلومات 

 لإعلامي مثل الأخبار والترفيه.لأنواع مختلفة من المضمون ا

 المحور الثالث: إعلانات تطبيقات الهواتف المحمولة:

  من أن المنفعة المدركة  ٢٠١٠)21(فيركاسالو وآخرون عام توصلت دراسة

للتطبيقات الهواتف المحمولة كان لها تأثير على استخدام تطبيقات الهاتف المحمول 

بينما لم يكن للتسلية المدركة علاقة باستخدام هذه التطبيقات، وقد أجريت الدراسة 

مفردة من مستخدمى الهواتف المحمولة الذكية، وقد اتفقت  579على عينة قوامها 

 Kourouthanassis et alيجة مع ما توصل إليهمن خلال دراسة مسحية هذه النت

مفردة فى اليونان وتبين أن المنفعية  139على (22)٢٠١٠كوروثاناسيس وآخرون 

المدركة وسهولة الاستخدام وحب الابتكارمن العوامل المؤثرة على استخدام 

لان هات نحو الإعالتطبيقات كما أن للمنفعية المدركة تأثير بشكل عامعلى الاتجا

على عينة قوامها (23داليا محمد عبدلله)عبر الهاتف المحمول كما أوضحت دراسة 

مفردة وتبين باستخدام معامل ارتباطسبيرمان أن هناك علاقة ارتباطية طردية  ٤٠٥

 بين الاتجاه نحو الإعلانات عبر الهاتف المحمول وبين إدراك منفعية هذه الإعلانات.
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  فى الصين عن كيفية إدراك )24(٢٠١٣وليو، و داي تشن، كما جاء بحث ،

المستهلكين الصينيين وفهمهم للمعلومات التسويقية وتفسيرها لهم عبر هذه الهواتف 

مفردة عبر برامج التواصل ٢٠فى حياتهم اليومية عن طريق مقابلات متعمقة مع

 ٣٥و  ٢٤سيدات( وتتراوح أعمارهم بين  ١٠رجال و  ١٠الإجتماعى للتحدث ) 

عامًا، وقد توصلت الدراسة إلى أن أغلب عينة الدراسة ترى الرسائلالإعلانية 

التقليدية النصية لا فائدة منها أما الأشكال الأخرى من الإعلانات مثل التطبيقات أو 

 فى محتوى درامى فكانوا أكثر تقبلًا لها.

 التعليق العام على نتائج الدراسات السابقة: 

من الدراسات التي تطرقت لدوافع استخدام الوسائط بالرغم من وجود العديد  -

التكنولوجية في تحديد المضمون الذي يتعرضوا له، إلا أن القليل، الذي تناول تأثير 

تلك الوسائط التكنولوجية على سلوكيات الجمهور على اختلاف مراحله العمرية 

لم يتم  لكن وكان التركيز على سلوك العنف أو سلوك الشرائي أو سلوك الاستهلاكي

التطرق بكثافة لتأثير تطبيقات الأسواق المتخصصة على السلوكيات الشرائية 

للجمهور وتقييم فاعلية الإعلان الرقمي عبر هذه التطبيقات، خاصة في ظل ارتفاع 

كثافة استخدام الجمهور المصري للإعلام الجديد، حيث أصبح لمواقع التواصل 

 لمتعددة دورًا هامًا في تشكيل الآراء والاتجاهات.الاجتماعي والوسائط التكنولوجية ا

التحديد الدقيق لمشكلة الدراسة ومتغيراتها، والتعرف على المنهج المستخدم والذي  -

كان غالبًا منهج المسح الإعلامي، لكون أغلب الدراسات من نوع الدراسات 

غة االوصفية، كما تمكن الباحث من التعرف على حجم وطرق اختيار العينة وصي

 الفروض والتساؤلات الخاصة بالدراسة الميدانية. 

  Media RICHNESSنظرية ثراء الوسيلة  خامساا: الإطار النظري للدراسة: 

تعُد نظرية ثراء الوسيلة واحدة من أهم النظريات التي تساعد في تفسير العلاقة 

فرد، على ال بين وسائل الإعلام والوسائط التكنولوجية والاتصالية ومتغيرات الأداء

وافترضت نظرية ثراء الوسيلة أن الاتصال المباشر الأكثر ثراء بينما الرسائل النصية 

" تعد حجر الأساس لدراسات نظرية الثراء الإعلاميوهناك اعتقاد بأن ")25(الأكثر فقرا،

 )26).تكنولوجيا الاتصال المتطورة، وسلوك استخدام وسائل الإعلام

أن فعالية الاتصال تعتمد على القدرة التي يتمتع بها وبالتالي تركز النظرية على 

الفرد في استخدام الوسيلة، حيث تركيزها على الأشكال التفاعلية للاتصال في اتجاهين 

حيث توفر قنوات الاتصال الحديثة ( .27)بين القائم بالاتصال والجمهور المستقبل للرسالة،

لذكية وسائل لحمل المعلومات مثل وكذلك تكنولوجيا الاتصال الحديثة مثل الهواتف ا

وبالتالي توفر هذه الوسائل إمكانية التعرف (28)تعابير الوجه، لغة الجسد، الإيماءات،
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على ردود الفعل، وهو ما يجعل هذه الوسائل الأكثر ثراء وأن الجمهور يميل لاستخدام 

جاءت ولذلك يمكن (29)الوسيلة التي توفر له سرعة الحصول على المعلومة وأثارها 

الوسائط التكنولوجية وكذلك مواقع التواصل الاجتماعي لتثري وسائل الإعلام وتجعلها 

 .)30) تفاعلية

فالوسائل الإعلامية والتكنولوجية خاصة بعد انشار وسائل التواصل الاجتماعي   

أصبحت تمتلك قدرًا كبيرًا من البيانات والمعلومات حيث تنوع المضمون المقدم من 

تعتبر من مقاييس الثراء الإعلامي حيث تعتبر  Face book صفحات ال  خلالها فمثلًا 

لإمكانية التفاعل عن طريق الصور ومشاركة الفيديوهات   Emailأكثر ثراء من ال 

كما أن هذه المواقع التفاعلية وغيره من القنوات الاتصالية )31(وإبداء الآراء والتعليق، 

كية مما مكنها من سرعة الانتشار إلى جانب الأخرى اندمجت مع إمكانات الهواتف الذ

 تنوع تطبيقات الهواتف الذكية في ذات الوقت. 

ويتمثل ثراء الوسيلة في أن تكون قادرة على تسهيل الفهم المشترك خلال فترة 

زمنية محددة بمعنى أن وسائل الاتصال يمكنها التغلب على الأطر المرجعية المختلفة 

أو توضيح الأمور الغامضة لتغيير الفهم خلال فترة زمنية مناسبة تعتبر وسائل اتصال 

وأن الوسيلة (  33)يلة بقدرتها على معالجة المعلومات، كما يرتبط ثراء الوس( 32)ثرية،  

الاتصالية قادرة على معالجة المعلومات أو نقل المحتوى المتضمن في رسالة ما، 
وأن الوسيلة الإعلامية تحقق مهمتها بنجاح عندما تتوافق احتياجات المهمة مع )34(.

متمثلة في  ltimedia Muفالوسائط المتعددة )35(قدرات الوسيلة على توصيل الرسالة، 

النصوص والصوت والصور الثابتة والفيديو والجرافيك والرسوم والخرائط تجعل 

عملية الاتصال أكثر وضوحًا وفعالية من قبل مستخدمي الشبكة العنكبوتية وبخاصة 

أولئك الذين يستخدمون شبكات التواصل الاجتماعي التي تتسم بدرجات متزايدة من 

وتدعم بدائل التواصل لدى الأعضاء المنخرطين في الأنشطة  التفاعلية التي تعضد

 )36(الاتصالية بتلك الشبكات.

الأداء الوظيفي للوسيلة وتتمثل المتغيرات المؤثرة في نظرية ثراء الوسيلة )

متمثلًا في جودة القرار وتوقيت القرار، درجة ثراء الوسيلة الإعلامية، الرضا عن 

وسائل الإعلام والتي تتوقف على العقلانية والقدرة على العملية الاتصالية، فاعلية 

 )37(التفاعل الذي يتوقف على مدى ملائمة الوسيلة المستخدمة للوظيفة التي تقوم بها(.

وقد أضاف الباحثون متغيرات مستحدثة في إطار تطبيق نظرية ثراء الوسيلة 

عة الوصول سهولة الوصول للوسيلة، وسر 1الإعلامية في مجالات متنوعة منها

للوسيلة، والثقة في الوسيلة الاتصالية، والخبرة السابقة بالوسيط، والتكلفة المالية، وقدرة 

الوسيلة على توفير رجع الصدى، واستخدام الإشارات والرموز المتعددة، وتقديم رسائل 

 38مفصلة للأفراد بشكل متخصص، واستخدام اللغة الطبيعية.
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 Technology Acceptance Model (TAM)نموذج تقبل تكنولوجيا المعلومات: 

، وهو تطوير لنظرية الفعل المسب  ب، 1986عام  (Davis Fred)قدم النموذج

تفترض أن هناك مجموعة من المتغيرات الخارجية التي تؤثر على الاتجاهات نحو تقبل 

, Perceived Usefulnessتكنولوجيا المعلومات وتتمثل في أهمية الاستخدام المدركة 

ن الاستخدام ، وفق النموذج فإPerceived Ease Of Useوإدراك سهولة الاستخدام 

ويتفق  ( Behavior Intention to Use)الفعلي للنظام يتحدد بنية القيام  بالسلوك 

 Theory of Reasoned Action – (TRA)هذا النموذج مع نظرية الفعل المسبب 

التي تفترض أن الاتجاهات والقيم تتأثر بعوامل خارجية منها )المتغيرات الديمغرافية، 

تقادات حول الموضوع، خصائص العمل، المتغيرات السمات الشخصية، الاع

الوظيفية(، هذا بالإضافة لوجود علاقة متبادلة بين الاتجاهات والقيم الذين يعملان على 

 39إيجاد نية للقيام بالسلوك.

ويقصد بإدراك المستخدم لأهمية الاستخدام هو الإدراك الذاتي للمستخدم بأن 

طبيق على الدراسة الحالية فإن استخدام تطبيقات استخدام برمجيات وأجهزة معينة وبالت

الهواتف الذكية مثل الواتس آب والأبليكيشن وغيره سوف تزيد من جودة التعرف على 

تفاصيل المنتج الخاص بالأسواق المتخصصة، أما إدراك  سهولة الاستخدام فهو يعود 

 40عمل.للدرجة التي يدرك بها المستخدم أن هدف النظام تقليل الجهد في ال

ئدة( المنفعة )الفاوتتمثل العوامل المؤثرة على تقبل واستخدام تكنولوجيا المعلومات،

المتوقعة للاستخدام، وإدراك سهولة الاستخدام، ومهارات الاستخدام، والمخاطر 

المتوقعة لتبني الاستخدام، والثقة في استخدام تكنولوجيا المعلومات، والتكاليف المتوقعة 

 41النظام.لاستخدام 

 استفادة الباحث من الأطر النظرية: 

تقترح الدراسة في ضوء نتائج الدراسات السابقة وتحديد الإطار النظري الملائم 

للدراسة متمثلًا في نظريتي ثراء الوسيلة ونموذج تقبل التكنولوجيا، تحديد العوامل 

 ية ومنها:المؤثرة في فاعلية تصميم هذه الإعلانات الرقمية عبر الهواتف الذك

طبيعة المعلومات  -السمات الشكلية للإعلان الرقمي -مصداقية الإعلان الرقمي

أشكال  -الانفعال الذي يتولد عن متابعة الإعلان الرقمي -التي يتضمنها الإعلان الرقمي

قة في الث -تعليقات القراء على الإعلان الرقمي -تفاعل الجمهور مع الإعلانات الرقمية

ة في مجال الأسواق المتخصصة( على تشكيل اتجاهات ومنه السلوك الشركات الفاعل

 الفعلي للجمهور.

  وكذلك تبين من نتائج الدراسات السابقة  والأطر النظرية المستخدمة في الدراسة

أهيمة فحص تأثير السمات الشخصية للجمهور متمثلة في )الإقبال على استخدام 
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شعور بالأمان وعدم اختراق الخصوصية، التكنولوجيا، تجربة الأشياء الجديدة، ال

الميل نحو الشراء الالكتروني، التجربة السابقة في مجال الشراء الالكتروني( على 

تشكيل اتجاهات ومنه السلوك الفعلي للجمهور نحو الإعلانات الرقمية للأسواق 

 المتخصصة

 سادساا: تساؤلًت وفروض الدراسة:

 تساؤلًت الدراسة: -1

  الدراسة التفاعل مع إعلانات تطبيقات الهواتف الذكية للتعرف ما تفضيل عينة

 على منتجات الأسواق المتخصصة؟

  ما أسباب تفاعل عينة الدراسة مع إعلانات تطبيقات الهواتف الذكية للتعرف على

 منتجات الأسواق المتخصصة؟ 

  ما توافر عناصر جاذبة في الرسالة الإعلانية المقدمة عبر تطبيقات الهواتف

 الذكية؟

  ما مزايا التفاعل مع تطبيقات الهواتف الذكية للتعرف على منتجات الأسواق

 المخصصة؟ 

   ما تقييم عينة الدراسة لتجربة الشراء الالكتروني عبر تطبيقات الهواتف الذكية؟ 

 فروض الدراسة:  -2

  الفرض الرئيسي الأول: تؤثر أسباب تفاعل عينة الدراسة مع إعلانات تطبيقات

الذكية للتعرف على منتجات الأسواق المتخصصة على تفضيلها لهذه  الهواتف

 الإعلانات. 

  الفرض الرئيسي الثاني:تؤثر عناصر جاذبية إعلانات تطبيقات الهواتف الذكية

للتعرف على منتجات الأسواق المتخصصة على إقدام عينة الدراسة على تجربة 

 الشراء الالكتروني.   

 ر مزايا التفاعل مع إعلانات تطبيقات الهواتف الذكية الفرض الرئيسي الثالث:تؤث

الخاصة بمنتجات الأسواق المتخصصة على إقدام عينة الدراسة على تجربة 

 الشراء الالكتروني.   

 المنهجية للدراسة: الإجراءاتسابعاا: 

 تنتمي هذه الدراسة إلى البحوث أو الدراسات الوصفية : نوع الدراسة

Descriptive Study   التي تهتم بتصوير وتحليل وتقويم خصائص ظاهرة معينة

كميًا وكيفيًا، وذلك بهدف الحصول على معلومات دقيقة عن الظاهرة، من حيث 

 . (42)تركيبها وخصائصها والعوامل المؤثرة فيها

  :يستخدم الباحث منهج المسح منهج الدراسةSurvey  الذي يعُد من أبرز المناهج

المستخدمة في مجال الدراسات الإعلامية خاصة البحوث الوصفيةبشقيه الوصفي 

، ويطبق في الدراسة من خلال مسح الرأي العام؛ للحصول على (43)والتحليلي
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وصف لظاهرة الانجذاب للإعلانات الرقمية عبر تطبيقات الهواتف الذكية للأسواق 

 المتخصصة.  

 مثل مجتمع الدراسة بجميع الوحدات التي يرغب يينة الدراسة الميدانية: مجتمع وع

، لكن لكبر حجم مجتمع الدراسة الميدانية، ويتمثل مجتمع (44)الباحث في دراستها

عامًا ومن مختلف  18الدراسة الميدانية في الجمهور المصري لمن هم فوق 

كونة كن سيتم سحب عينة مالمستويات الاقتصادية الاجتماعية والتعليمية وغيره، ل

 مفردة ونوعها عينة عشوائية بسيطة.   200من 

: خصائص عينة الدراسة الميدانية الديموجرافية:   أولًا
 (1جدول رقم )

 خصائص عينة الدراسة الميدانية من حيث النوع والسن والمستوى التعليمي  
 النسبة التكرار الخصائص

 النوع
 60 120 أنثى

 40 80 ذكر

 السن

 46.5 93 عامًا26إلى أقل من   18من 

 19 38 عامًا 34إلى أقل من  26من 

 17.5 35 عامًا 42إلى أقل من   34من 

 14.5 29 عامًا50إلى أقل من   42من 

 2.5 5 عامًا فأكثر  50

 المستوى التعليمي 
 81 162 جـامعي

 19 38 دكتوراه -ماجستير 

 100 200 الإجمالي 

 يكشف الجدول السابق عن البيانات التالية:  

   في مقابل مشاركة  %60ارتفاع نسبة مشاركة الإناث في الدراسة الميدانية ب

، وهو ما يدل على ارتفاع مستوى اهتمام الفتيات باستخدام %40الذكور بنسبة 

 التكنولوجيا وتطبيقاتها الحديثة  بشكل أكبر من الذكور.  

 ( عامًا في المقدمة ب  26أقل من 18ارتفاع نسبة مشاركة الفئة العمرية من )

، %19( عامًا بنسبة 34أقل من  26، في مقابل مشاركة الفئة العمرية من )46.5%

ويعزو ذلك لأن الدراسة تركز على مدى استخدام الجمهور المصري للتكنولوجيا 

من عينة  %17.5ثم جاء نسبة وتبين أن الشباب كان الفئة الأعلى استخدامًا، 

من عينة  %14.5عامًا(، ثم نسبة  42لأقل من  34الدراسة في الفئة العمرية )

من  %2.5عامًا(، وأخيرًا جاء نسبة  50لأقل من  42الدراسة في الفئة العمرية )

 عامًا فأكثر(.   50عينة الدراسة في الفئة العمرية )
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  التعليم الجامعي وهو أمر طبيعي لأن  من عينة الدراسة في مرحلة %81جاء نسبة

من عينة الدراسة من حاملي  %19غالبية عينة الدراسة من الشباب، تلاه نسبة 

 دكتوراه(. -مؤهل الدراسات العليا )ماجستير

 ثانيا: خصائص عينة الدراسة الميدانية من حيث المستوى الًقتصادي:

 ث المستوى الًقتصاديخصائص عينة الدراسة الميدانية من حي -(2جدول رقم )
 النسبة التكرار الخصائص

 51 102 يعمل حالة العمل 

 4.5 9 لً يعمل

 44.5 89 طالب

 79.9 159 نعم الًشتراك في النادي 

 20.1 41 لً

 40 80 مرتفع  مستوى النادي 

 40 80 متوسط

 20 40 منخفض 

 50.8 101 نعم السفر للخارج

 49.2 99 لً

 51.8 103 سياحةترفيهية للخارجأسباب السفر 

 18.6 37 عمل

 13 26 سياحةدينية

 4.5 9 علاج

 12.1 25 دراسة

 29.5 59 جينه 3000أقل من  الدخل

 32 64 جنيه 6000جنيه لأقل من  3000من 

 16.5 33 الًف جنيه 10جنيه لأقل من  6000من 

 22 44 الًف جنيه فأكثر  10من 

 46.5 93 مرتفع المستوى الًقتصادي

 42 84 متوسط

 11.5 23 منخفض 

 100 200 الإجمالي

 يكشف الجدول السابق عن البيانات التالية:

من عينة الدراسة  %44.5من عينة الدراسة تعمل في مقابل نسبة  %51جاء نسبة  -

 من عينة الدراسة لا تعمل.  %4.5طالب، ونسبة 

 %20.1من عينة الدراسة مشتركة في نادي في مقابل نسبة  %79.9جاء نسبة  -

من عينة الدراسة  %40من عينة الدراسة غير مشتركة في نادي، وجاء بنسبة 

مشتركين في نوادي مرتفعة المستوي، ومتوسطة المستوى، في حين جاء نسبة 

 من عينة الدراسة تشترك في نوادي منخفضة مستوى.  20%
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في مقابل  %50.8من نصف عينة الدراسة تسافر خارج مصر بنسبة  جاءأكثر -

لا تسافر خارج مصر، وتنوعت أسباب السفر للخارج، وجاء نسبة  %49.2نسبة 

من عينة الدراسة تسافر خارج الدولة لغرض السياحة الترفيهية، ثم جاء  51.8%

لغرض  %13من عينة الدراسة تسافر لغرض العمل، ونسبة  %18.6نسبة 

 للعلاج.  %4.5للدراسة، ونسبة  %12.1لسياحة الدينية، ونسبة ا

آلاف جنيه( في  3من عينة الدراسة دخلها الشهري )أقل من  %29.5جاء نسبة  -

 6آلاف لأقل من  3من عينة الدراسة دخلها الشهري ) %32المقدمة، تلاه نسبة 

ف جنيه آلا 10من عينة الدراسة دخلها الشهري )من  %22ألف جنيه(، ثم نسبة 

آلاف لأقل من  6من عينة الدراسة دخلها الشهري ) %16.5فأكثر(، وأخيرًا نسبة 

 ألف جنيه(.  10

من عينة الدراسة الميدانية يرتفع مستواها الاقتصادي في مقابل  %46.5أن نسبة  -

ينخفض مستواها  %11.5يتوسط مستواها الاقتصادي، ونسبة  %42نسبة 

 الاقتصادي.

اعتمد الباحث على استمارة الاستبيان، والتي ستتضمن عدداً من البيانات:أدوات جمع 

الأسئلة المغلقة والمفتوحة بهدف قياس العوامل الفاعلية في تأثير الإعلانات الرقمية 

 عبر تطبيقات الهواتف الذكية على الجمهور المصري للأسواق المتخصصة. 

 : اختبارات الصدق والثبات

: اختبار  يعني صدق المقياس المستخدم في قياس المفهوم (Validity) الصدق:أولًا

وللتحقق من صدق المقياس المستخدم في الدراسة  (45)الذي يرغب الباحث في قياسه،

في تم عرض أداة صحيفة الاستقصاء على مجموعة من الخبراء والمتخصصين 

 مناهج البحث والإعلام.

يقصد به الوصول إلى اتفاق متوازن في النتائج : (Reliability)ثانيا: اختبار الثبات:

بين الباحثين عند استخدامهم لنفس الأسس والأساليب بالتطبيق على نفس المادة 

الإعلامية، أي المحاولة لتخفيض نسب التباين لأقل حد ممكن من خلال السيطرة على 

بار العوامل التي تؤدى لظهوره في كل مرحلة من مراحل البحث، وتم تطبيق اخت

من العينة الأصلية بعد تحكيم صحيفة الاستبيان, ثم إعادة  %10الثبات على عينة تمثل 

من المبحوثين بعد أسبوعين من الاختبار  %5تطبيق الاختبار مرة ثانية على عينة 

, مما يؤكد ثبات الاستمارة وصلاحياتها للتطبيق وتعميم %92الأول, والذى وصل إلى 

 النتائج.

 جة الإحصائية لبيانات الدراسة: ثامناا: المعال

، وذلك لتحليل بيانات الدراسة (SPSS)تم الاستعانة ببرامج التحليل الإحصائي 

الميدانية، ويتمثل مستوى الدلالة المعتمدة في الدراسة الحالية في كافة اختبارات 
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 العلاقات الارتباطية ومعاملات الانحدار في قبول نتائج الاختبارات الإحصائية عند

الاعتماد على الوسط فأقل، وتم  0.05فأكثر، أي عند مستوى معنوية  %95درجة ثقة 

الحسابي كأحد مقاييس النزعة المركزية، حيث يتم الاعتماد عليه في تكوين مقياس بسيط 

)يعتمد في تكوينه على متغير واحد( أو مقياس مركب )يعتمد في تكوينه على عدد من 

د وتحليل الفروق القائمة بين المجموعات في صفة معينة المتغيرات وتم تجميعها(، لرص

 أو سلوك معين.

 وتمثلت المعاملات الإحصائية التي تم اللجوء لها في الدراسة على النحو التالي:

( Independent-Samples T-Test( للمجموعات المستقلة )T-testاختبار ) -

المبحوثين في أحد لدراسة للفروق بين متوسطين حسابيين لمجموعتين من 

 المتغيرات.

 Oneway Analysis of(، تحليل التباين ذو البعد الواحد )Anovaاختبار ) -

Variance للفروق بين المتوسطات الحسابية لأكثر من مجموعتين من المبحوثين )

 في أحد المتغيرات. 

 (Pearson correlation coefficient) استخدام معامل الارتباط بيرسون  -

 شدة العلاقة واتجاهها بين متغيرات النظرية.لمعرفة 

تحليل الانحدار الخطي البسيط، والذي يهتم بقياس تأثير متغير مستقل واحد على  -

 المتغير التابع والذي يمثل الظاهرة محل الدراسة.

 تاسعاا: نتائج الدراسة الميدانية:

 الجزء الأول: الإجابة على تساؤلًت الدراسة الميدانية: 

 المحور الأول: أسباب التفاعل مع إعلانات تطبيقات الهواتف الذكية: 

تفضيل عينة الدراسة التفاعل مع إعلانات تطبيقات الهواتف الذكية للتعرف على  

 منتجات الأسواق المتخصصة:

 

تفضيل عينة الدراسة التفاعل مع إعلانات تطبيقات الهواتف الذكية  -(1شكل رقم )

 الأسواق المتخصصةللتعرف على منتجات 

14.5

68

17.5

دائما

أحيانا

أفضلها نادرا
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يكشف الشكل السابق عن تفضيل عينة الدراسة التفاعل مع إعلانات تطبيقات 

 %14.5الهواتف الذكية للتعرف على منتجات الأسواق المتخصصة حيث جاء نسبة 

تفضلها بشكل غير منتظم وهي النسبة  %68من عينة الدراسة تفضلها دائما، ونسبة 

أسباب التفاعل بشكل به انتظام بل نادرًا، وكانت  لا تفضلها %17.5الأكبر، ونسبة 

النادر من قبل عينة الدراسة مع إعلانات تطبيقات الهواتف الذكية للتعرف على منتجات 

الأسواق المتخصصة أي لا يكون الاعتماد عليها بشكل أساسي، كما يوضحه الشكل 

 التالي: 

إعلانات تطبيقات  أسباب التفاعل النادر لعينة الدراسة مع -(2شكل رقم )

 الهواتف الذكية للتعرف على منتجات الأسواق المتخصصة

يكشف الشكل السابق عن تنوع أسباب التفاعل النادر مع إعلاناتتطبيقات الهواتف 

الذكية للتعرف على منتجات الأسواق المتخصصة، حيث جاء في المقدمة سبب "لا 

عليه وأفضل الشراء المباشر" بنسبة أحب الشراء الالكتروني عامة بل يندر الاعتماد 

من عينة الدراسة ترى أن استهلاك  %25من الأسباب التفاعل النادر، ثم نسبة  25.5%

باقة الإنترنت الخاصة بالهاتف لمتابعة العروض الإعلانية تكلفة عالية لذا يتم متابعة 

سبة تلاه نالعروض في أوقات المواسم والعروض أو في الأوقات التي احتاج لها فقط، 

من عينة الدراسة تستخدم الهاتف الذكي بشكل أساسي في الاتصال بالآخرين،  21.5%

من عينة الدراسة ترى أن تحميل تطبيقات إعلانات الهواتف الذكية  %14.5ثم نسبة 

على الهواتف الذكية يأخذ من مساحته فيجعله بطيء في الاستخدام فلا أقوم بتنزيل إلا 

من عينة الدراسة عن أن  %13.5أساسي، وأخيرًا عبر نسبة ما احتاجه فقط بشكل 

صغر حجم شاشة الهاتف الذكي مقارنة بحجم شاشة الكمبيوتر لا يمكن من معرفة 

 تفاصيل المنتج الشكلية.
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.استخدامي للهاتف مجرد أداة اتصال بالأخرين

فاصيل صغر حجم شاشة الهاتف الذكي مقارنة بحجم شاشة الكمبيوتر لا يمكن من معرفة ت
.المنتج الشكلية

.استهلاك باقة الإنترنت الخاصة بالهاتف لمتابعة العروض الإعلانية تكلفة عالية

جعله تحميل تطبيقات إعلانات الهواتف الذكية على الهواتف الذكية يأخذ من مساحته في
بطيء في الاستخدام فلا أقوم بتنزيل الإ ما احتاجه فقط بشكل أساسي 

.لا أحب الشراء الالكتروني عامة بل يندر الاعتماد عليه وأفضل الشراء المباشر
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أسباب تفاعل عينة الدراسة مع إعلانات تطبيقات الهواتف الذكية للتعرف على  

 منتجات الأسواق المتخصصة: 

سباب تفاعل عينة الدراسة مع إعلانات تطبيقات الهواتف الذكية أ -(3جدول رقم )

 للتعرف على منتجات الأسواق المتخصصة 
 الإجمالي  معارض  محايد موافق السبب 

 الوزن
 % ك % ك % ك % ك

سهولة التعرف على إمكانات 
المنتج المتخصص عبر إعلانات 

 تطبيقات الهواتف الذكية
137 68.5 56 28 7 3.5 200 100 82.5 

معرفة اخر العروض بخصوص 
المنتج المتخصص عبر إعلانات 

 تطبيقات الهواتف الذكية
139 69.5 50 25 11 5.5 200 100 82 

سهولة مشاهدة إعلانات 
تطبيقات منتجات الأسواق 
المتخصصة عبر الهواتف الذكية 
عن مشاهدتها عبر الأجهزة 

 المحمولة 

140 70 48 24 12 6 200 100 82 

احتاج الدخول على موقع لا 
الشركات المتخصصة أو 
صفحاتها عبر مواقع التواصل 
الاجتماعي عبر الكمبيوتر 
المحمول مما يسرع لي من 
سرعة مشاهدة الإعلانات التي 

 احتاجها

106 53 69 34.5 25 12.5 200 100 70.25 

إمكانية مشاهدة إعلانات 
المنتجات المتخصصة عبر 

 بهدفتطبيقات الهواتف الذكية 
 تسلية وتمضية الوقت

106 53 39 19.5 55 27.5 200 100 62.75 

يكشف الجدول السابق عن أن ارتفاع دوافع استخدام عينة الدراسة لتطبيقات 

الهواتف الذكية، وربما يعزو ذلك لأن هذه التطبيقات تشبع احتياجات لدى عينة الدراسة 

تبحث عنها في طبيعة المنتج أو الخدمة التي تسعى لاستخدامها، حيث جاء في المقدمة 

ج المتخصص عبر إعلانات تطبيقات الهواتف "سهولة التعرف على إمكانات المنت

درجة، تلاه في المرتبة الثانية كل من "معرفة آخر العروض  82.5الذكية" بوزن 

بخصوص المنتج المتخصص عبر إعلانات تطبيقات الهواتف الذكية" و"سهولة مشاهدة 

 إعلانات تطبيقات منتجات الأسواق المتخصصة عبر الهواتف الذكية عن مشاهدتها عبر

 درجة لكل من الدافعين.  82الأجهزة المحمولة" بوزن 

وفي المرتبة الثالثة جاء دافع "لا احتاج الدخول على موقع الشركات المتخصصة أو   

صفحاتها عبر مواقع التواصل الاجتماعي عبر الكمبيوتر المحمول مما يسرع لي من 

درجة، وأخيرًا جاء سبب  70.25سرعة مشاهدة الإعلانات التي احتاجها" بوزن نسبي 



 المؤتمر العلمي الدولي السادس والعشرين

 )الإعلام الرقمى والإعلام التقليدى: مسارات للتكامل والمنافسة(

2198 

المتخصصة عبر تطبيقات الهواتف الذكية بهدف  "إمكانية مشاهدة إعلانات المنتجات

 درجة.  62.75تسلية وتمضية الوقت" بوزن 

ا لأسباب تفاعل عينة الدراسة مع إعلانات      ويستخلص مما سبق مقياساا عاما

تطبيقات الهواتف الذكية للتعرف على منتجات الأسواق المتخصصة، والذي كانت 

 مستوياته كما يلي:
 ( 3شكل رقم ) 

مقياس العام لأسباب تفاعل عينة الدراسة مع إعلانات تطبيقات الهواتف الذكية 

 للتعرف على منتجات الأسواق المتخصصة

يكشف الشكل السابق عن دوافع عينة الدراسة في التفاعل مع إعلانات تطبيقات 

من  %77الهواتف الذكية للتعرف على منتجات الأسواق المتخصصة حيث جاء نسبة 

اسة ترتفع دوافع تفاعلها مع هذه التطبيقات، وهي النسبة الأكبر، ونسبة عينة الدر

تنخفض دوافع  %4.5تتوسط دوافع تفاعلها مع هذه التطبيقات، وأخيرًا نسبة  18.5%

 تعرضها مع التطبيقات.

المحور الثاني: مميزات إعلانات تطبيقات الهواتف الذكية التي تتفاعل معها عينة 

 منتجات الأسواق المتخصصة: الدراسة للتعرف على 

 توافر عناصر في الرسالة الإعلانية المقدمة عبر تطبيقات الهواتف الذكية: 

 ( 4جدول رقم ) 

 توافر عناصر في الرسالة الإعلانية المقدمة عبر تطبيقات الهواتف الذكية

 العناصر
 الإجمالي معارض  محايد موافق

 الوزن 
 % ك % ك % ك % ك

تنوع أشكال الرسالة الإعلانية المقدمة عن 
المنتج عبر تطبيقات الهواتف الذكية مما 
يساعد في التعرف على تفاصيل أكثر 

 بخصوص ذات المنتج 

63 81.5 32 16 5 2.5 200 100 89.5 

استخدام تقنيات جرافيكية عالية الجودة 
تحقق الإبهار والجاذبية في توضيح تفاصيل 

 المنتج الشكلية
133 61.5 66 33 11 5.5 200 100 78 

77

18.5

4.5

مرتفع متوسط  منخفض 
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وضوح المعلومات بشكل كافي للتعرف على 
المنتج المتخصص عبر إعلانات تطبيقات 

 الهواتف الذكية 
148 74 47 23.5 5 2.5 200 100 85.75 

نقاء الصورة الإعلانية عبر تطبيقات 
 الهواتف الذكية 

147 73.5 49 24.5 4 2 200 100 85.75 

سرعة وصول الرسالة الإعلانية التي تعبر 
عن أي تغييرات وتطورات في المنتج 
المتخصص المعلن عنه عبر تطبيقات 

 الهواتف الذكية 

134 67 59 29.5 7 3.5 200 100 81.75 

تنوع الشخصيات الإعلانية التي يتم الاستعانة 
بها في تنفيذ الرسالة الإعلانية عبر تطبيقات 

 الهواتف الذكية 
139 69.5 48 24 13 6.5 200 100 81.5 

يكشف الجدول السابق عن توافر عناصر الجاذبية في الرسالة الإعلانية المقدمة 

عبر تطبيقات الهواتف الذكية، وجاء في المقدمة تنوع أشكال الرسالة الإعلانية المقدمة 

عن المنتج عبر تطبيقات الهواتف الذكية مما يساعد في التعرف على تفاصيل أكثر 

درجة، تلاه في المرتبة الثانية استخدام تقنيات  89.5بخصوص ذات المنتج وذلك بوزن 

جرافيكية عالية الجودة تحقق الإبهار والجاذبية في توضيح تفاصيل المنتج الشكلية بوزن 

درجة، تلاه في المرتبة الثالثة كل من  "وضوح المعلومات بشكل كافي للتعرف  78

ورة وكذلك "نقاء الصعلى المنتج المتخصص عبر إعلانات تطبيقات الهواتف الذكية" 

درجة لكل منهما، تلاه في  85.75الإعلانية عبر تطبيقات الهواتف الذكية" بوزن 

المرتبة الرابعة "سرعة وصول الرسالة الإعلانية التي تعبر عن أي تغييرات وتطورات 

درجة،  81.75في المنتج المتخصص المعلن عنه عبر تطبيقات الهواتف الذكية" بوزن 

تنوع الشخصيات الإعلانية التي يتم الاستعانة بها في تنفيذ الرسالة وأخيرًا سبب "

 درجة.  81.5الإعلانية عبر تطبيقات الهواتف الذكية" بوزن 

ا لتوافر العناصر الجاذبة في الرسالة الإعلانية    ويستخلص مما سبق مقياساا عاما

والذي كانت  المقدمة عبر تطبيقات الهواتف الذكية لمنتجات الأسواق المتخصصة،

 مستوياته كما يلي:

 ( 4شكل رقم ) 
مقياس العام لتوافر العناصر الجاذبة في الرسالة الإعلانية المقدمة عبر تطبيقات الهواتف 

 الذكية لمنتجات الأسواق المتخصصة

85.5

12.5 2

مرتفع متوسط  منخفض 
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يكشف الشكل السابق عن تفضيل عينة الدراسة التفاعل مع إعلانات تطبيقات 

الهواتف الذكية للتعرف على منتجات الأسواق المتخصصة وذك لارتفاع توافر 

من  %85.5العناصر الجاذبة في الرسالة الإعلانية المقدمة عبرها، حيث جاء نسبة 

 %12.5ة علانية عبر التطبيقات، ونسبعينة الدراسة يرتفع التقييم الإيجابي للرسالة الإ

 ينخفض تقييمها للرسالة الإعلانية.   %2يتوسط التقييم الإيجابي لعناصر الرسالة، ونسبة 

مزايا التفاعل مع تطبيقات الهواتف الذكية للتعرف على منتجات الأسواق  

 المتخصصة:

 ( 5جدول رقم ) 

لى منتجات الأسواق مزايا التفاعل مع تطبيقات الهواتف الذكية للتعرف ع

 المتخصصة
 الإجمالي معارض  محايد موافق مزايا التفاعل  

 الوزن
 % ك % ك % ك % ك

سهولة التواصل مع الشركة المتخصصة 
عبر تطبيقاتها للاستفسار في حالة حدوث 

 عرقلة في إتمام عملية الدفع أو الشراء 
130 65 64 32 6 3 200 100 81 

اعتمد على تطبيقات الهواتف الذكية في 
تقييم الأسعار والعروض سواء قبل الشراء 

 الالكتروني أو الشراء من المتجر 
122 61 72 36 6 3 200 100 79 

التسوق عبر تطبيقات الهواتف الذكية 
أسهل من التسوق الفعلي توفيرا للوقت 

 والجهد 
127 63.5 60 30 13 6.5 200 100 78.5 

تصميم تطبيقات الهواتف الذكية بشكل يتم 
سلس وواضح حتى أنها لا تحتاج لقدر 
عالي من امتلاك مهارات في التكنولوجيا 

 لاستخدامها

116 58 69 34.5 15 7.5 200 100 75.25 

سهولة التفاعل مع تطبيقات منتجات 
 الأسواق المتخصصة عبر الهواتف الذكية 

115 57.5 71 35.5 14 7 200 100 75.25 

أفضل التفاعل مع تطبيقات الهواتف الذكية 
عن التفاعل مع المواقع الالكترونية 

 للمنتجات المتخصصة بشكل عام 
117 58.5 65 32.5 18 9 200 100 74.75 

تتيح هذه التطبيقات إمكانية التعرف على 
تقييمات الجمهور المستخدم لهذه المنتجات 

 المتخصصة 
114 57 67 33.5 19 9.5 200 100 73.75 

الثقة في المعلومات المقدمة عبر هذه 
 التطبيقات الذكية للشركات المتخصصة 

103 51.5 84 42 13 6.5 200 100 72.5 

الشعور بالسعادة عند التفاعل مع إعلانات 
تطبيقات الهواتف الذكية للمنتجات 

 المتخصصة
105 52.5 73 36.5 22 11 200 100 70.75 

يتيح لي التطبيق التعبير عن تقييمي للمنتج 
 بعد عملية الشراء له 

98 49 85 42.5 17 8.5 200 100 70.25 

تسهل تطبيقات المنتجات المتخصصة 
 عملية الشراء أو الاختيار بين المنتجات

88 44 93 46.5 19 9.5 200 100 67.25 

التصميم الخارجي والداخلي لصفحات 
تطبيقات الهواتف الذكية للشركات 

 المتخصصة مبهر وممتع 
88 44 85 42.5 27 13.5 200 100 65.25 
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يكشف الجدول السابق عن ارتفاع وتنوع مزايا التفاعل مع تطبيقات الهواتف 

الذكية للتعرف على منتجات الأسواق المتخصصة، والتي تتمثل في سهولة الاستخدام، 

وجودة التصميم، والقدرة على منح المستخدم مشاعر إيجابية تفاؤلية، فضلًا عن تمكينه 

قدرة على الفهم الأعمق للمنتج، وكذلك توفير الوقت من التفاعل الإيجابي مع الآخرين وال

 والجهد في حالة الشراء الفعلي. 

: المزايا المرتبطة بالتفاعل الإيجابي مع الطرف الآخر:   أولًا

وكانت هذه أعلى ميزة ركزت عليها عينة الدراسة، حيث جاء في المقدمة سهولة 

التواصل مع الشركة المتخصصة عبر تطبيقاتها للاستفسار في حالة حدوث عرقلة في 

درجة، تلاه إتاحة هذه التطبيقات إمكانية  81إتمام عملية الدفع أو الشراء وذلك بوزن 

 73.75دم لهذه المنتجات المتخصصة بوزن التعرف على تقييمات الجمهور المستخ

درجة، ثم إتاحة هذه التطبيقات التعبير عن تقييمي للمنتج بعد عملية الشراء له بوزن 

 درجة.  70.25

 ثانيا: المزايا المرتبطة جودة التصميم مما يترتب عليه تحقيق المنفعة: 

وتمثلت هذه الميزة في أن تصميم تطبيقات الهواتف الذكية بشكل سلس وواضح 

يسهم في أنها لا تحتاج لقدر عالي من امتلاك مهارات في التكنولوجيا لاستخدامها بوزن 

درجة، ثم في أن التصميم الخارجي والداخلي لصفحات تطبيقات الهواتف الذكية  75.25

درجة، لذا ارتفع تأكيد عينة الدراسة  65.25 للشركات المتخصصة مبهر وممتع بوزن

اعتمادها على تطبيقات الهواتف الذكية في تقييم الأسعار والعروض سواء قبل الشراء 

 درجة.  79الالكتروني أو الشراء من المتجر بوزن 

 ثالثاا: المزايا المرتبطة سهولة الًستخدام: 

ة التفاعل مع تطبيقات وتمثلت هذه الميزة في تأكيد عينة الدراسة على سهول

درجة، ثم أفضل  75.25منتجات الأسواق المتخصصة عبر الهواتف الذكية بوزن 

التفاعل مع تطبيقات الهواتف الذكية عن التفاعل مع المواقع الالكترونية للمنتجات 

درجة، ثم أن هذه التطبيقات المتخصصة تسهل  74.75المتخصصة بشكل عام بوزن 

 درجة.  67.25يار بين المنتجات بوزن عملية الشراء أو الاخت

 رابعاا: القدرة على منح المستخدم مشاعر إيجابية تفاؤلية وثقة: 

وتمثلت هذه الميزة في تأكيد عينة الدراسة على أن التسوق عبر تطبيقات الهواتف 

درجة، ثم أن هذه  78.5الذكية أسهل من التسوق الفعلي توفيرا للوقت والجهد بوزن 

منحهم الثقة في المعلومات المقدمة عبرها للشركات المتخصصة بوزن التطبيقات ت

درجة، ثم أن الشعور بالسعادة عند التفاعل مع إعلانات تطبيقات الهواتف الذكية  72.5

 درجة.  70.75للمنتجات المتخصصة بوزن 
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ا لمزايا التفاعل مع تطبيقات الهواتف الذكية      ويستخلص مما سبق مقياساا عاما

 رف على منتجات الأسواق المتخصصة، والذي كانت مستوياته كما يلي:للتع

مقياس العام لمزايا التفاعل مع تطبيقات الهواتف الذكية  -(5شكل رقم )

 للتعرف على منتجات الأسواق المتخصصة
يكشف الشكل السابق عن مزايا التفاعل مع إعلانات تطبيقات الهواتف الذكية 

من عينة الدراسة  %72.5المتخصصة حيث جاء نسبة  للتعرف على منتجات الأسواق

ترى وجودها بشكل متوسط،  %25.5تؤكد على ارتفاع مزاياها بشكل مرتفع، ونسبة 

وهي نسبة قليلة ترى انخفاض المزايا في تطبيقات الهواتف،  %2وأخيرًا نسبة 

 شكل التالي:لوبالمقارنة بين ترتيب المزايا التي تفضلها عينة الدراسة فجاء كما يوضحه ا

 
مقياس العام تنوع مزايا التفاعل مع إعلانات تطبيقات  -(6شكل رقم )

 للتعرف على منتجات الأسواق المتخصصة الهواتف الذكية

يكشف الشكل السابق عن تنوع مزايا التفاعل مع إعلانات تطبيقات الهواتف 

الذكية للتعرف على منتجات الأسواق المتخصصة، وجاء في المقدمة ميزة التفاعلية 

درجة، ثم ميزة "جودة التصميم"  74درجة، تلاه ميزة التفاؤلية والثقة بوزن  75بوزن 

 درجة.  72.4لة الاستخدام بوزن درجة، وأخيرًا جاءت ميزة سهو 73.2بوزن 

 تقييم عينة الدراسة لتجربة الشراء الًلكتروني عبر تطبيقات الهواتف الذكية:   

 تقييم عينة الدراسة لتجربة الشراء الًلكتروني عبر تطبيقات الهواتف الذكية -(6جدول رقم )
 الإجمالي معارض  محايد موافق التقييم  

 الوزن
 % ك % ك % ك % ك

اغلب تطبيقات الهواتف الذكية 
تتصف بالحفاظ على سرية 

 بيانات الفرد الشخصية  
78 39 96 48 26 13 200 100 63 

لدى الاستعداد للشراء عبر 
تطبيقات الهواتف الذكية حتى 

73 36.5 103 51.5 24 12 200 100 62.25 

75 74 73.2 72.4

0

50

100

التفاعلية  التفاؤلية والثقة جودة التصميم  سهولة الاستخدام 

72.5

25.5

2

مرتفع متوسط  منخفض 
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لو حدث مشكلة في إحدى 
 مرات الشراء 

اعتمد على تطبيقات الهواتف 
الذكية بشكل اساسي في القيام 

 بسلوك الشراء الالكتروني 
75 37.5 89 44.5 36 18 200 100 59.75 

ليس لدي مشكلة لإتمام 
معاملات مالية عبر وضع 
ارقام البطاقة الائتمانية عبر 

 تطبيقات الهواتف الذكية

70 35 78 39 52 26 200 100 54.5 

لا يوجد قلق من صحة إتمام 
عملية الدفع عبر تطبيقات 

 الهواتف الذكية 
66 33 85 42.5 49 24.5 200 100 54.25 

يكشف الجدول عن ارتفاع تقييم عينة الدراسة لتجربة الشراء الالكتروني عبر 

تطبيقات الهواتف الذكية، حيث جاء في المقدمة أن أغلب تطبيقات الهواتف الذكية 

درجة، تلاه رؤية عينة  63تتصف بالحفاظ على سرية بيانات الفرد الشخصية بوزن 

بيقات الهواتف الذكية حتى لو حدث مشكلة الدراسة أن لديها الاستعداد للشراء عبر تط

درجة، ثم  الاعتماد على تطبيقات الهواتف الذكية  62.25في إحدى مرات الشراء بوزن 

درجة، وفي المرتبة  59.75بشكل أساسي في القيام بسلوك الشراء الالكتروني بوزن 

ع أرقام عبر وض الرابعة تأكيد عينة الدراسة بأن ليس لديهم مشكلة لإتمام معاملات مالية

درجة، وأخيرًا في المرتبة  54.5البطاقة الائتمانية عبر تطبيقات الهواتف الذكية بوزن 

الخامسة أوضحت عينة الدراسة أنها لا يوجد لديها قلق من صحة إتمام عملية الدفع عبر 

 درجة.  54.25تطبيقات الهواتف الذكية بوزن 

ا لتقييم عينة الدراسة لتجربة الشراء الًلكتروني     ويستخلص مما سبق مقياساا عاما

 عبر تطبيقات الهواتف الذكية، والذي كانت مستوياته كما يلي:

 ( 7شكل رقم ) 

المقياس العام لتقييم عينة الدراسة لتجربة الشراء الًلكتروني عبر تطبيقات 

 الهواتف الذكية

يكشف الشكل السابق عن تقييم عينة الدراسة لتجربة الشراء الالكتروني عبر 

من عينة الدراسة يرتفع  %43.5إعلانات تطبيقات الهواتف الذكية حيث جاء نسبة 

من عينة الدراسة يتوسط تقييمها للتجربة، ونسبة  %38تقييمها الإيجابي للتجربة، ونسبة 

43.5

38

18.5

مرتفع متوسط  منخفض 
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ا للتجربة الشراء الالكتروني عبر تطبيقات من عينة الدراسة ينخفض تقييمه 18.5%

 الهواتف الذكية. 

 الجزء الثاني: نتائج التحقق من صحة فروض الدراسة: 

: تؤير أسيييييباب تفاعل عينة الدراسييييية مع إعلانات تطبيقات الفرض الرئيسيييييي الأول

الهواتف الذكية للتعرف على منتجات الأسييييواق المتخصييييصيييية على تفضيييييلها لهذ  

 الإعلانات. 
ولاستتتتخراج النتائج الإحصتتتائية تم الاعتماد على تحليل الانحدار البستتتيط، ونتائجه  

 كما يلي:  

 ( 7جدول رقم )

تأثير أسباب تفاعل عينة الدراسة مع إعلانات تطبيقات الهواتف الذكية للتعرف على 

 منتجات الأسواق المتخصصة على تفضيلها لهذ  الإعلانات. 

 المتغير التابع 

2R 

معامل 

 التحديد

 Fقيمة  

SIG 

معنوية 

 النموذج

 المتغير المستقل

B 

معامل 

 الًنحدار

SIG 

معنوية 

 المتغير 

تفضيل إعلانات تطبيقات 

 الهواتف الذكية  
0.117 46.441 0.0001 

الثابت 
(Constant) 

34.451 0.000 

 0.001 0.580 أسباب تفاعل

سباب تفاعل عينة الدراسة مع إعلانات تطبيقات وجود أثر ذي دلالة إحصائية لأ

على تفضيلها لهذه  المتخصصةالهواتف الذكية للتعرف على منتجات الأسواق 

(، وهذا يعني أن المتغير المستقل R2 = 0.117، وبلغ معامل التحديد )الإعلانات

)أسباب تفاعل عينة الدراسة مع إعلانات تطبيقات الهواتف الذكية( يفسر حوالي 

من التغييرات التي تحدث من حيث تفضيل هذه النوعية من الإعلانات،  11.7%

، وبلغت قيمتها 0.05أقل من  P- Valueويؤكد على معنوية هذا التأثير أن قيمة 

 وكانت معادلة الانحدار الخطي البسيط: (، 46.441نت قيمة ف )(، وكا0.001)

 *Y= 34.451+ (0.580)تفضيل إعلانات تطبيقات الهواتف الذكية 

عينة الدراسة لإعلانات  وهو ما يعني أنه كلما ارتفع قوة دوافع استخدام 

تفضيل هذه بدرجة واحدة يؤدي ذلك إلى ارتفاع تطبيقات الهواتف الذكية 

، وباستخدام تحليل الارتباط بيرسون تبين وجود علاقة (B=.580بمقدار )الإعلانات

طردية متوسطة القوة نوعًا ما بين كلا المتغيرين حيث كانت قيمة معامل الارتباط 

(، وهو ما يعني أن عينة الدراسة كلما 0.000( وذلك عند مستوى معنوية )0.481)

بيقات الهواتف الذكية كلما دل ذلك ارتفع دوافع استخدام عينة الدراسة لإعلانات تط

 على تفضيل هذه النوعية من الإعلانات. 
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: تؤثر عناصيييير جاذبية إعلانات تطبيقات الهواتف الذكية الفرض الرئيسييييي الثاني

للتعرف على منتجات الأسواق المتخصصة على إقدام عينة الدراسة على تجربة 

 .الشراء الًلكتروني

 ولاستخراج النتائج الإحصائية تم الاعتماد على تحليل الانحدار البسيط، ونتائجه كما يلي:   

 ( 8جدول رقم )

نتائج تحليل الًنحدار البسيط لتأثير عناصر جاذبية إعلانات تطبيقات الهواتف الذكية 

للتعرف على منتجات الأسواق المتخصصة على إقدام عينة الدراسة على تجربة 

 لًلكتروني. الشراء ا

 المتغير التابع 

2R 

معامل 

 التحديد

 Fقيمة  

SIG 

معنوية 

 النموذج

 المتغير المستقل

B 

معامل 

 الًنحدار

SIG 

معنوية 

 المتغير 

تجربة الشراء 
 الالكتروني 

0.174 28.119 0.0002 

الثابت 

(Constant) 
28.119 0.000 

 0.002 0.621 جاذبية إعلانات  

إحصائية لتأثير عناصر جاذبية إعلانات تطبيقات الهواتف الذكية وجود أثر ذي دلالة 

للتعرف على منتجات الأسواق المتخصصة على إقدام عينة الدراسة على تجربة الشراء 

(، وهذا يعني أن المتغير المستقل R2 = 0.174الالكتروني، وبلغ معامل التحديد )

من التغييرات  %17.4( يفسر حوالي عناصر جاذبية إعلانات تطبيقات الهواتف الذكية)

التي تؤثر على إقدام عينة الدراسة على تجربة الشراء الالكتروني، ويؤكد على معنوية 

(، وكانت قيمة 0.002، وبلغت قيمتها )0.05أقل من  P- Valueهذا التأثير أن قيمة 

 وكانت معادلة الانحدار الخطي البسيط: (، 28.119ف )

 *Y= 28.119+ (0.621)ت الهواتف الذكيةجاذبية إعلانات تطبيقا

وهو ما يعني أنه كلما ارتفعت عناصر جاذبية إعلانات تطبيقات الهواتف الذكية 

للتعرف على منتجات الأسواق المتخصصة بدرجة واحدة يؤدي ذلك إلى إقدام عينة 

، وباستخدام تحليل (B=.621الدراسة على تجربة الشراء الالكتروني بمقدار )

بيرسون تبين وجود علاقة طردية قوية القوة نوعَا ما بين كلا المتغيرين حيث  الارتباط

(، وهو ما 0.001( وذلك عند مستوى معنوية )0.655كانت قيمة معامل الارتباط )

يعني أن عينة الدراسة كلما ارتفع جاذبية عناصر إعلانات تطبيقات الهواتف الذكية 

 ربة الشراء الالكتروني. يعزز ذلك من إقدام عينة الدراسة على تج

: تؤثر مزايا التفاعل مع إعلانات تطبيقات الهواتف الذكية الفرض الرئيسي الثالث

سهولة  -جودة التصميم -الخاصة بمنتجات الأسواق المتخصصة )التفاعلية

التفاؤلية والثقة( على إقدام عينة الدراسة على تجربة الشراء  -الًستخدام

 .الًلكتروني
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ولاستتتتخراج النتائج الإحصتتتائية تم الاعتماد على تحليل الانحدار البستتتيط، ونتائجه  

 كما يلي:  

 ( 9جدول رقم )

نتائج تحليل الانحدار البسيط لتأثير مزايا التفاعل مع إعلانات تطبيقات الهواتف الذكية 

 -مخداسهولة الاست -جودة التصميم -الخاصة بمنتجات الأسواق المتخصصة )التفاعلية

 التفاؤلية والثقة( على إقدام عينة الدراسة على تجربة الشراء الالكتروني. 

 المتغير المستقل 

2R 

معامل 

 التحديد

 Fقيمة  

SIG 

معنوية 

 النموذج

 المتغير التابع

B 

معامل 

 الًنحدار

SIG 

معنوية 

 المتغير 

تجربة الشراء 

 الالكتروني   
0.251 130.131 0.0000 

الثابت 

(Constant) 
2.149 0.000 

 0.000 0.012 مزايا التفاعل 

تفاعل مع إعلانات تطبيقات الهواتف مزايا الوجود أثر ذي دلالة إحصائية لتأثير 

الذكيةالخاصة بمنتجات الأسواق المتخصصة على إقدام عينة الدراسة على تجربة 

المتغير (، وهذا يعني أن R2 = 0.251الشراء الالكتروني، وبلغ معامل التحديد )

 %25.1( يفسر حوالي مزايا التفاعل مع إعلانات تطبيقات الهواتف الذكيةالمستقل )

من التغييرات التي تحدث على إقدام عينة الدراسة على تجربة الشراء الالكتروني، 

، وبلغت قيمتها 0.05أقل من  P- Valueويؤكد على معنوية هذا التأثير أن قيمة 

 وكانت معادلة الانحدار الخطي البسيط: (، 130.131(، وكانت قيمة ف )0.000)

 *Y= 2.149+ (0.012)مزايا التفاعل

دة بدرجة واحإعلانات تطبيقات الهواتف الذكية وهو ما يعني أنه كلما ارتفعت مزايا 

، وباستخدام (B=.012بمقدار )تقييم تجربة الشراء الالكترونييؤدي ذلك إلى ارتفاع 

وجود علاقة طردية متوسطة القوة بين كلا المتغيرين تحليل الارتباط بيرسون تبين 

(، وهو 0.000( وذلك عند مستوى معنوية )0.522حيث كانت قيمة معامل الارتباط )

ما يعني أن عينة الدراسة كلما ارتفع لديها مستوى مزايا التفاعل مع إعلانات تطبيقات 

 . الالكتروني ارتفاع تقييم تجربة الشراءهذه الهواتف الذكية يدل ذلك على 

ير " يرتفع تحققه متأثرًا بارتفاع تأثسهولة الاستخدامأن متغير "ويكشف النموذج عن 

زيادة التفاعل مع إعلانات تطبيقات الهواتف الذكية تلاه حدوث متغير "التفاؤل والثقة" 

ثم في الترتيب الثالث جاء تأثير متغير "التفاعلية" ثم متغير "جودة التصميم"، حيث 

 (. 0.418ابع )( وللر0.47( وللثالث )0.481( وللثاني )0.581للأول ) بلغت قيمة 

ويتفرع من الفرض الرئيسي الثالث أربعة فروض فرعية منه، وكانت نتائجهم كما 

 يلي: 
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 ( 10جدول رقم )

نتائج تحليل الانحدار البسيط لتأثير م التفاعل مع إعلانات تطبيقات الهواتف الذكية 

 -خدامتسهولة الاس -جودة التصميم -الخاصة بمنتجات الأسواق المتخصصة )التفاعلية

 التفاؤلية والثقة( على إقدام عينة الدراسة على تجربة الشراء الالكتروني

المتغير 
 المستقل 

2R 
معامل 
 التحديد

 Fقيمة  
SIG 

معنوية 
 النموذج

 المتغير التابع
B 

معامل 
 الانحدار

Beta 
SIG 

معنوية 
 المتغير 

تجربة 
الشراء 

 الالكتروني  

0.233 119.530 0.000 

الثابت 
(Constant) 

62.655 
- 

0.000 

 0.000 0.47 0.399 التفاعلية   

0.174 84.191 0.000 

الثابت 
(Constant) 

62.530 
- 

0.000 

 0.000 0.418 0.370 جودة التصميم   

0.336 202.391 0.040 

الثابت 
(Constant) 

41.332 
- 

0.000 

 0.040 0.581 0.630 سهولة الاستخدام   

0.338 202.001 0.030 

الثابت 
(Constant) 

42.332 
- 

0.000 

 0.030 0.481 0.610 التفاؤلية والثقة   

: التفاعلية:   أولًا

عينة الدراسة مع  ميزة )التفاعلية( لدىوجود أثر ذي دلالة إحصائية لتأثير  

إعلانات تطبيقات الهواتف الذكية على حدوث تجربة الشراء الالكتروني، وبلغ 

سر ( يفالتفاعلية(، وهذا يعني أن المتغير المستقل )R2 = 0.233معامل التحديد )

من التغييرات التي تحدث على تحقق تجربة الشراء الالكتروني،  %23.3حوالي 

، وبلغت قيمتها 0.05أقل من  P- Valueير أن قيمة ويؤكد على معنوية هذا التأث

 وكانت معادلة الانحدار الخطي البسيط: (، 119.530(، وكانت قيمة ف )0.000)

 *Y= 62.655+ (0.399)تجربة الشراء الًلكتروني

 عينة الدراسة مع إعلانات تطبيقاتوهو ما يعني أنه كلما ارتفع تحقق ميزة التفاعلية

حدوث تجربة الشراء بدرجة واحدة يؤدي ذلك إلى ارتفاع  الهواتف الذكية

، وباستخدام تحليل الارتباط بيرسون تبين وجود علاقة (B=.399بمقدار )الالكتروني

( 0.461طردية متوسطة القوة بين كلا المتغيرين حيث كانت قيمة معامل الارتباط )

سة كلما ارتفع لديها (، وهو ما يعني أن عينة الدرا0.000وذلك عند مستوى معنوية )

زيادة حدوث تجربة الشراء مستوى التفاعلية مع هذه الإعلانات يدل ذلك على 

 الالكتروني. 

 ثانيا: جودة التصميم:

وجود أثر ذي دلالة إحصائية لتأثير ميزة )جودة التصميم( لدى عينة الدراسة مع 

غ وني، وبلإعلانات تطبيقات الهواتف الذكية على حدوث تجربة الشراء الالكتر
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( جودة التصميم(، وهذا يعني أن المتغير المستقل )R2 = 0.174معامل التحديد )

من التغييرات التي تحدث على تحقق تجربة الشراء  %17.4يفسر حوالي 

، 0.05أقل من  P- Valueالالكتروني، ويؤكد على معنوية هذا التأثير أن قيمة 

وكانت معادلة الانحدار (، 84.191(، وكانت قيمة ف )0.000وبلغت قيمتها )

 الخطي البسيط: 

 *Y= 62.530+ (0.370)تجربة الشراء الًلكتروني 

ميزة )جودة التصميم( لدى عينة الدراسة مع إعلانات وهو ما يعني أنه كلما ارتفع تحقق

 تجربة الشراءحدوث رتفاع بدرجة واحدة يؤدي ذلك إلى اتطبيقات الهواتف الذكية 

، وباستخدام تحليل الارتباط بيرسون تبين وجود علاقة (B=.370الالكتروني بمقدار )

( 0.428طردية متوسطة القوة بين كلا المتغيرين حيث كانت قيمة معامل الارتباط )

(، وهو ما يعني أن عينة الدراسة كلما ارتفع لديها 0.000وذلك عند مستوى معنوية )

زيادة حدوث تجربة الشراء ودة التصميم(لهذه الإعلانات يدل ذلك على )جميزة

 . الالكتروني

 ثالثاا: سهولة الًستخدام:

وجود أثر ذي دلالة إحصائية لتأثير ميزة )سهولة الاستخدام( لدى عينة الدراسة  

مع إعلانات تطبيقات الهواتف الذكية على حدوث تجربة الشراء الالكتروني، وبلغ 

 (سهولة الاستخدام(، وهذا يعني أن المتغير المستقل )R2 = 0.336التحديد )معامل 

من التغييرات التي تحدث على تحقق تجربة الشراء الالكتروني،  %33.6يفسر حوالي 

، وبلغت قيمتها 0.05أقل من  P- Valueويؤكد على معنوية هذا التأثير أن قيمة 

 ادلة الانحدار الخطي البسيط: وكانت مع(، 202.391(، وكانت قيمة ف )0.040)

 *Y= 41.332+ (0.630)تجربة الشراء الًلكتروني 

لإعلانات تطبيقات وهو ما يعني أنه كلما ارتفع تحقق ميزة )سهولة الاستخدام(     

تحقق تجربة الشراء بدرجة واحدة يؤدي ذلك إلى ارتفاع  الهواتف الذكية

الارتباط بيرسون تبين وجود علاقة  ، وباستخدام تحليل(B=.630بمقدار )الالكتروني

( 0.571طردية متوسطة القوة بين كلا المتغيرين حيث كانت قيمة معامل الارتباط )

(، وهو ما يعني أن عينة الدراسة كلما ارتفع لديها 0.000وذلك عند مستوى معنوية )

 زيادة حدوث تجربة الشراء الالكتروني. مستوى سهولة الاستخدام يدل ذلك على 

 بعاا: التفاؤلية والثقة:را

وجود أثر ذي دلالة إحصائية لتأثير ميزة )التفاؤلية والثقة( لدى عينة الدراسة مع  

إعلانات تطبيقات الهواتف الذكية على تحقق تجربة الشراء الالكتروني، وبلغ 

( التفاؤلية والثقة(، وهذا يعني أن المتغير المستقل )R2 = 0.338معامل التحديد )

من التغييرات التي تحدث على تحقق الشراء الالكتروني،  %33.8ي يفسر حوال
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، وبلغت قيمتها 0.05أقل من  P- Valueويؤكد على معنوية هذا التأثير أن قيمة 

 وكانت معادلة الانحدار الخطي البسيط: (، 202.001(، وكانت قيمة ف )0.030)

 *Y= 42.332+ (0.610)تجربة الشراء الًلكتروني 

ع إعلانات عينة الدراسة مأنه كلما ارتفع تأثير )ميزة التفاؤلية والثقة( لدى وهو ما يعني

اء تحقق تجربة الشربدرجة واحدة يؤدي ذلك إلى ارتفاع تطبيقات الهواتف الذكية 

، وباستخدام تحليل الارتباط بيرسون تبين وجود علاقة (B=.610بمقدار )الالكتروني

( 0.481ن حيث كانت قيمة معامل الارتباط )طردية متوسطة القوة بين كلا المتغيري

(، وهو ما يعني أن عينة الدراسة كلما ارتفع لديها 0.000وذلك عند مستوى معنوية )

قق زيادة تحمستوى التفاؤلية والثقة نتيجة استخدام هذه الإعلانات يدل ذلك على 

 . تجربة الشراء الالكتروني

ا: خلاصة النتائج والتوصيات:  عاشرا

ائج الدراسة عن تفضيل عينة الدراسة التفاعل مع إعلانات تطبيقات تكشف نت 

الهواتف الذكية للتعرف على منتجات الأسواق المتخصصة، وجاء ارتفاع دوافع 

استخدام عينة الدراسة لتطبيقات الهواتف الذكية، وربما يعزو ذلك لأن هذه التطبيقات 

عى عة المنتج أو الخدمة التي تستشبع احتياجات لدى عينة الدراسة تبحث عنها في طبي

لاستخدامها، والتي كشفت نتائج الدراسة عن توافر عناصر الجاذبية في الرسالة 

الإعلانية المقدمة عبر تطبيقات الهواتف الذكية، وجاء في المقدمة التعرف على تفاصيل 

أكثر بخصوص ذات المنتج واستخدام تقنيات جرافيكية عالية الجودة تحقق الإبهار 

الجاذبية في توضيح تفاصيل المنتج الشكلية، كما أن إعلانات تطبيقات الهواتف الذكية و

درجة، تلاه ميزة التفاؤلية والثقة  75تحقق فيها عدد من المزايا ميزة التفاعلية بوزن 

وأخيرًا جاءت ميزة  درجة، 73.2درجة، ثم ميزة "جودة التصميم" بوزن  74بوزن 

 46(2017درجة، وقدأثبتت دراسة )شهد طارقحميض،  72.4سهولة الاستخدام بوزن 

أن عينة الدراسة تبنت اتجاهات إيجابية نحوأهمية جودة التصميم وكانت عناصره  قوة 

الواجهة الأساسية في التعبير عن الهدف، وتأثير استخدام الخطوط والأيقونات والصور، 

على قدرة  47(2016كما أكدت دراسة )عبير عطية، رحاب الجميل، بوسي الجميل، 

المنتجات والخدمات شكليا وكذلك تفاصيل المعلومات هذه التطبيقات في إبراز تفاصيل 

 المتعلقة بها،

 سباب تفاعل عينةكما كشفت نتائج الدراسة عن وجود أثر ذي دلالة إحصائية لأ

الدراسة مع إعلانات تطبيقات الهواتف الذكية للتعرف على منتجات الأسواق 

ير لة إحصائية لتأث، وكذلك وجود أثر ذي دلاعلى تفضيلها لهذه الإعلانات المتخصصة

عناصر جاذبية إعلانات تطبيقات الهواتف الذكية للتعرف على منتجات الأسواق 

المتخصصة على إقدام عينة الدراسة على تجربة الشراء الالكتروني، وكذلك ووجود 

تفاعل مع إعلانات تطبيقات الهواتف الذكية مزايا الأثر ذي دلالة إحصائية لتأثير 
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سواق المتخصصة على إقدام عينة الدراسة على تجربة الشراء الخاصة بمنتجات الأ

رًا " يرتفع تحققه متأثسهولة الاستخدامأن متغير "يكشف النموذج عن الالكتروني، و

بارتفاع تأثير زيادة التفاعل مع إعلانات تطبيقات الهواتف الذكية تلاه حدوث متغير 

ر "جودة متغير "التفاعلية" ثم متغي"التفاؤل والثقة" ثم في الترتيب الثالث جاء تأثير 

( 0.47( وللثالث )0.481( وللثاني )0.581للأول ) التصميم"، حيث بلغت قيمة 

(، وقد أشارت نتائج دراسة )قيصر جبار، بشرى جميل الراوي، 0.418وللرابع )

إلى ثقة عينة الدراسة في معلومات الإعلانات التي يتعرضوا لها عبر  48(2019

 ق الالكتروني عبر الهواتف الذكية. تطبيقات التسو

وتوصي الدراسة بأهمية انتشار مثل هذه التطبيقات عبر الهواتف الذكية لمختلف 

المنتجات خاصة أنها تحقق للجمهور ميزة التفاعلية وسهولة الاستخدام وإمكانية المقارنة 

ول صبين المنتجات المختلفة عبرها، حيث أن هذه التطبيقات تساعد في إمكانية و

الرسالة الإعلامية للمستهلك في أي وقت وفي أي مكان عبر الهواتف الذكية، وكذلك أن 

هذه التطبيقات تساعد الشركات على الإعلان عن منتجاتها وعروضها وأسعارها بشكل 

بسيط وجاذب وبدون تحمل تكلفة عالية لتوصيل رسالتها، وهوما أكدته نتائج دراسة 

 ةتنافسي من الرفع في تساهم الذكي الهاتف تطبيقاتبأن  49(2019)بوقديرة مريم، 

 أن لذكيةا للتطبيقات يمكن المنافسين، كما التميزعن بتحقيق لها يساهم بما المؤسسة

 مستوى على التكنولوجي الإبداع لخلا من مرنة، المؤسسة استراتيجية من تجعل

 العلامة.  تقليد المنافسين على الصعب من يجعل مما البيع ومابعد ماقبل خدمات
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