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العوامل المؤثرة على إدراك مستخدمي الإنترنت لقيمة نتائج المحركات 

 البحثية وعلاقتها باستجابتهم الشرائية

  ()إيمان أسامة أحمدد/

 المقدمة:

تغير نمط حياة الفرد في الوقت المعاصر وأصبح أكثر ارتباطًا واعتماداً على 

وتوفر شبكة الإنترنت في جمع المعلومات التي تتفق مع احتياجاته ورغباته، 

مجموعة من الأدوات البحثية عن المعلومات لمستخدمي الإنترنت المعلومات العالمية 

 هم هذه الأدوات المحركات البحثيةومن أ ،والتي توفر المزيد من الوقت والجهد

(Search Engines)   مثل- Google yahoo  Bing-  والتي تمثل في الوقت

الحالي البوابة الرئيسية التي تتم عن طريقها عملية البحث عبر الإنترنت، حيث 

اهتمام مستخدمي الإنترنت بزيارة وتصفح أوضحت نتائج الدراسات الأجنبية 

الدخول على أي موقع إلكتروني، ولهذا أدرك أصحاب المواقع قبل البحث  محركات

المختلفة أهمية نشر واشهار مواقعهم عبر محركات البحث، وأن هذه المحركات لا 

تمثل فقط الأداة الرئيسية لاكتساب المعلومات والحصول عليها وإنما هي أيضًا وسيلة 

لتكنيكات المختلفة للحصول حيث تتنافس الشركات فيما بينها لتوظيف ا ،تسويقية هامة

 .على مركز متقدم عبر المحرك البحثي

وتعمل هذه المحركات بميكانيزم إدخال بعض الكلمات المفتاحية التي ينتج 

عنها ظهور ملفات ووثائق تشتمل على روابط لصفحات تتضمن النتائج المرغوب 

ويرجع تاريخ ظهور  .فيها والتي ترتبط بالكلمات الرئيسية التي قام المستخدم بإدخالها

أحد وأطلقه أول محرك بحثي  Archieوكان  ،المحركات البحثية إلى بداية التسعينات

، وكان يتسم بالبدائية ومحدودية (1)الكنديةمونتريال  بمدينة Mc Grillطلاب جامعة 

الإمكانيات التقنية بالإضافة إلى أنه في هذه الفترة كان الإنترنت عبارة عن مجموعة 

لأن العالم لم وذلك وكان هذا المحرك يبحث في الملفات فقط  ،الملفات المنفصلةمن 

 Web 3))  -(Web 2) مثل يكن يعرف الشبكة العنكبوتية الضخمة التي نعرفها الآن

محركات  ورهذا التوسع ظه وصاحبشبكة الإنترنت بقوة توسعت  1994، وفي عام 

 .Lycos-Galaxy -Yahoo -AltaVista-Infoseekبحثية متطورة مثل 

 Sergeyمن  ى يد كل  عل Googleمحرك البحث  تم إطلاق 1998وفي عام 

Brin and Larry Page  الخبراء المتخصصين في مجال الإلكترونيات  منوهما

أطلقت شركة جوجل إمكانية  2000في الولايات المتحدة الأمريكية، وفي أكتوبر عام 

، وبالرغم  Google Adwordsقيام الشركات بالإعلان عن طريقها من خلال خدمة

ه من ظهور هذا المحرك البحثي متأخرًا مقارنة بالمحركات البحثية الأخرى إلا أن

تطور بشكل كبير في السنوات القليلة الماضية وأصبح في الوقت الحالي أكبر 
                                                             

()  جامعة القاهرة. -مدرس بقسم العلاقات العامة والإعلان بكلية الإعلام 
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في مجال حيث احتل المركز الأول  ،المحركات البحثية العامة وأكثرها استخدامًا

أشارت والتي   Googleوهو ما أكدته إحصائيات (2)،التسويق عبر محركات البحث

من إجمالي حصة  %80.6على استحوذ جوجل  2017عام  كتوبرأنه حتى أ إلى

، حيث يمتلك أكبر قاعدة بيانات مقارنة بمحركات (3)السوق عبر محركات البحث

العربية، ويتسم  كذلكالبحث الأخرى، ويقدم خدماته بمختلف اللغات العالمية و

الصفحات الجديدة، ويقدم خدمات مجانية كثيرة ويحتوي على بالسرعة في متابعة 

هذا  ،الملفات الفيديو أو الصور أو طريق ل أداة البحث عنالعديد من الأدوات مث

التي تساعد على تقييم استجابة وبالإضافة إلى أنه يتيح مجموعة من الأدوات التحليلية 

المستهلك لأداء الشركات عبر الإنترنت، وفي هذا الإطار أوضحت أدوات جوجل 

عن طريق محرك البحث التحليلية أن نسبة الوصول للمواقع الإلكترونية للشركات 

 .(URL) جوجل أعلى من نسبة الوصول عن طريق كتابة العنوان الإلكتروني للموقع

وتعد نتائج البحث بمثابة إعلانات مصغرة تمثل أول اتصال مع الزائر 

وبالتالي فإنها ترسم الانطباع الأول عن الشركة المعلنة، ومن ثم  ،المحتمل للموقع

عن صفحات المواقع الإلكترونية للشركات في إطار فينبغي أن تصمم الإعلانات 

 محرك البحث بشكل يتناسب مع الاستراتيجية الاتصالية للشركة المعلنة. 

ويساعد التسويق عبر المحركات البحثية في توصيل المحتوى المستهدف 

الذي يتماشى مع موضوع البحث وكذلك الخبرات البحثية السابقة للمستخدم، 

المحركات زيادة حركة المرور فيما يتعلق بمواقع الشركات المختلفة وتستهدف تلك 

ومن ثم زيادة وعي المستخدم بتلك المواقع، ولتحقيق هذا الهدف يتم توظيف عدة 

استراتيجيات يرتبط بعضها بإجراء تحسينات على محتوى المواقع الإلكترونية 

منتجات أو خدمات  للشركات لإمكانية الظهور في النتائج الأولى لمن يبحث عن

محددة، وقد تلجأ الشركات في بعض الأحيان للإعلانات المدفوعة في أعلى صفحة 

ومع التطورات الحديثة في محركات البحث والنمو المتزايد لعائدات  ،(4)نتائج البحث

الإعلان أجبر ذلك أصحاب محركات البحث على تطوير التكنولوجيا المستخدمة فيها 

ة توافق نتائج البحث مع تفضيلات مستخدمي الإنترنت بما وكذلك أكد على أهمي

 تحقيق الأهداف التسويقية للشركات المعلنة عن طريقها. علىيساعد 

 على النحو التالي:البحثية مشكلة الولذلك يمكن صياغة 

تسعى هذه الدراسة إلى فهم طبيعة العلاقة بين العوامل المؤثرة على السلوك 

والتي تشتمل على ) الاتجاه نحو  يةالبحث اتمحركالعبر الإنترنت  يالبحثي لمستخدم

لكتروني الإشخصية الموقع  -الخبرة الإلكترونية السابقة للمستخدم -المحرك البحثي 

لقيمة نتائج هذه  مدوافع المستخدم( وبين إدراكه -عبر المحرك البحثيالمتواجد 

، كما تسعى هذه الدراسة عنها نوالتي يبحثالمنتجات/ الخدمات  المحركات فيما يخص

إلى قياس تأثير درجة إدراك مستخدمي الإنترنت لقيمة نتائج المحركات البحثية على 

 .استجابتهم الشرائية
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 أهمية موضوع الدراسة:

الدراسات العربية الخاصة بكيفية توظيف محركات البحث كأداة تسويقية  محدودية -1

الدراسات العربية في إطار تناولها للتسويق لها، وتركيز  تخدموتقييم استجابة المس

الإلكتروني على دور مواقع التسوق وصفحات المواقع الإلكترونية للشركات 

، دون خدمالاجتماعي في التأثير على استجابة المستالتواصل مواقع وعلى رأسها 

التركيز على دور محركات البحث والتي تساهم بشكل كبير في توجيه مستخدم 

 لمثل هذه المواقع.الإنترنت 

تزايد استخدام محركات البحث للوصول إلى المحتوى الإلكتروني الذي يشبع   -2

أوضحت إحدى التقارير الصادرة ، وفي هذا الإطار خدم الإنترنتاحتياجات مست

من  %93للتسويق الرقمي في الولايات المتحدة الأمريكية أن  Junto عن وكالة

من  %75ترنت تبدأ من محركات البحث، وأن الخبرة الإلكترونية لمستخدم الإن

مستخدمي الإنترنت يهتمون دائمًا بتصفح نتائج الصفحة الأولى للمحرك البحثي، 

  Smart phonesمن الأفراد الذين لديهم أجهزة %87كما أوضح هذا التقرير أن 

يستخدمون محركات البحث مرة واحدة يومياً على الأقل للوصول إلى المعلومات 

 ، الأمر الذي يعكس كفاءة هذه الأداة التسويقية.(5)تفق مع احتياجاتهمالتي ت

التقني والتكنولوجي المستمر عبر محركات البحث والذي أتاح العديد من  التطور -3

الأدوات والخدمات التي تسهل عملية البحث لدى مستخدم الإنترنت مثل البحث 

الذي يساعد على تقليل  Advanced Searchالصوتي وكذلك البحث المتقدم 

نتائج البحث والوصول بدقة أكثر للنتائج المرغوب فيها، الأمر الذي يشكل فرصة 

  بحث كأداة للتسويق الإلكتروني.التسويقية للشركات التي توظف محركات 

 الدراسات السابقة: 

لاحظت الباحثة تعدد الدراسات الأجنبية التي تناولت التسويق عبر 

الدراسات العربية في هذا المجال، وتنوعت  محدودية، في مقابل المحركات البحثية

 كأداة تسويقية  الدراسات الأجنبية التي ركزت على كيفية توظيف محركات البحث

وذلك باعتبارها التطبيق الرئيسي لمستخدمي الإنترنت لاكتساب المعلومات الخاصة 

وكذلك مجال حيوي لانتشار المواقع الإلكترونية لمختلف  ،بمختلف العلامات التجارية

الشركات، وفي هذا الإطار اهتم عدد كبير من الدراسات الأجنبية بتوضيح أهمية 

محركات البحث كأداة تسويقية والتكنيكات والاستراتيجيات المختلفة التي يتم توظيفها 

عناصر الأساسية عبر تلك المحركات، كما تناولت دراسات أخرى المحددات وال

المؤثرة على درجة كفاءة التسويق لصفحات المواقع الإلكترونية للشركات المختلفة 

عبر المحركات البحثية، هذا وقد اهتم أيضًا عدد من الدراسات الأجنبية بتوضيح 

الآليات التي يمكن خلالها قياس وتقييم الأداء التسويقي للشركات عبر محركات 

 البحث. 
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 لدراسات السابقة إلى المحاور التالية : ويمكن تقسيم ا

 تسويقية والاستراتيجيات  ةالمحور الأول : أهمية محركات البحث كأدا

 والتكنيكات المختلفة التي يتم توظيفها عبر تلك المحركات البحثية.

  المحور الثاني : المحددات المؤثرة على درجة نجاح المحركات البحثية في

 .لمختلف الشركات الإلكترونيةالتسويق لصفحات المواقع 

  المحور الثالث : الآليات التي يتم من خلالها تقييم وقياس الأداء التسويقي

 للشركات عبر المحركات البحثية.

تسويقية والاستراتيجيات  الأول : أهمية محركات البحث كأداةالمحور 

 والتكنيكات المختلفة التي يتم توظيفها عبر تلك المحركات البحثية.

أشارت الدراسات السابقة فيما يتعلق بعملية البحث الإلكتروني إلى أن 

محركات البحث تعد الأداة الرئيسية والأكثر فعالية للبحث عن المعلومات عبر 

الإنترنت وأيضًا أحد أشكال نظم استرجاع المعلومات التي تساعد مستخدمي الإنترنت 

الات استخدامها بما يتفق مع على الوصول لما يريدونه من معلومات، وتعددت مج

الصحي أشارت الدراسة  اهتمامات المستخدم وكذلك حياته المهنية، فبالنسبة للمجال

 263على عينة قوامها  (6) (et.al,2007 Goetzinger,المسحية التي أجراها )

ة من مستخدمي الإنترنت في الولايات المتحدة الأمريكية إلى تزايد استخدام دمفر

ثي لاكتساب المعلومات المتعلقة بالصحة العامة وخاصة في فترة انتشار المحرك البح

الأمراض الموسمية، وقد توصلت هذه الدراسة إلى وجود علاقة ارتباطية بين البحث 

عن المعلومات الصحية عبر الإنترنت والقيمة المعرفية المكتسبة والمرتبطة بأعراض 

على تأثير المعلومات التي يتم المرض وكيفية علاجه، كما أكدت هذه الدراسة 

وعلى على زيادة خبرة المريض في تعامله مع الطبيب، البحثي اكتسابها عبر المحرك 

المسحية لعدد من الأدبيات  (7) (Joint,2009الصعيد الأكاديمي أشارت دراسة )

الخاصة بأدوات البحث عبر الإنترنت إلى اهتمام الدارسين بالتوجه إلى المحرك 

للوصول إلى المعلومات في مجال التخصص، حيث تساعد هذه المحركات البحثي 

ليس فقط على الوصول للأوراق البحثية المتعلقة بموضوع البحث وإنما تعلن عن 

 .قواعد البيانات المرتبطة بالدوريات والمجلات العلمية ذات الصلة بمجال البحث

التااي أجراهااا  وفيمااا يتعلااق بالمجااال السياسااي فقااد أوضااحت دراسااة الحالااة 

(Wang,2010)(8)  اهتماام المرشاحين  2008على الانتخابات العامة فاي تاايوان لعاام

كأحاااد  Google- Yahooن بإنشااااء صااافحات لهااام عبااار محركاااات البحاااث يالسياساااي

الوسااائل الترويجيااة لهاام وأحااد أشااكال التفاعاال مااع الناااخبين للتعاارف علااى اهتماماااتهم، 

رجاة تاأثير نتاائج محركاات البحاث وترتيبهاا علاى وتوصلت هذه الدراسة إلى ارتفااع د

وبالنساابة  الأقاال معرفااة وخباارة بالمرشااحين السياساايين، تفضاايلات الناااخبين وخاصااة

المسااحية علااى عينااة ( 9) (Shukla,et.al,2011للاسااتخدام الترفيهااي أكاادت دراسااة )
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مفااردة ماان خريجااي معهااد التكنولوجيااا فااي الهنااد ارتفاااع معاادل اسااتخدام  310قوامهااا 

الأفالام(  -الأغااني -المحركات البحثية في البحث عن المنتجات الترفيهية مثل )الألعاب

 .سنة 18فئة العمرية من لل بالنسبةوخاصة 

ومع تزايد حركة المرور بالنسبة للمحركات البحثية وزيادة عدد  

يها أدركت مختلف الشركات أهمية تفعيل المحركات البحثية في مجال مستخدم

التسويق واهتمت الدراسات الأجنبية بالتركيز على استخدام المحركات البحثية كأداة 

أجرى الإطار  ، وفي هذارئيسية من أدوات التسويق الإلكتروني

,2011)WarszawieZgodka& ((10)  دراسة مسحية بهدف معرفة أهمية محركات

البحث بالنسبة لمستخدم الإنترنت والطرق التي تدعم بها تلك المحركات عملية اتخاذ 

 الرئيسيالشرائي وأشارت هذه الدراسة إلى أن المحرك البحثي يمثل المتصفح  القرار

للمستخدم عبر شبكة الإنترنت وكذلك قاعدة معلوماتية تتيح الوصول لمختلف البدائل 

والمعلومات التي تشبع احتياجاته من المنتجات والخدمات المختلفة وذلك في ضوء 

الكلمات والتساؤلات البحثية التي يقوم بإدخالها عبر المحرك البحثي، مما ينعكس على 

مزيد من الاندماج بالشكل الذي يساعد على عقد تقليل تكلفة البحث وتحقيق ال

وهو ما  ،لاتخاذ القرار الشرائي االمقارنات ما بين مختلف العلامات التجارية تمهيدً 

على عينة  Purcell,et.al,2012) )(11)ا اتفق مع نتائج الدراسة المسحية التي أجراه

طانيا وأسبانيا والتي سنة فأكثر في كل  من بري 18من الفئة العمرية من  2253قوامها 

من المبحوثين يثقون في نتائج محرك البحث لاتخاذ القرار  %73أشارت إلى أن 

 يةمحركات البحثتلك الارتفاع درجة الاعتماد على نتائج يعكس الشرائي، الأمر الذي 

 .ستخدموذلك لتقديمها معلومات ذات صلة بمجال بحث الم

( Murphy& Kielgast, 2008وأوضحت دراسة الحالة التي أجراها )
شركات صغيرة ومتوسطة الحجم في سويسرا أن محركات  8على عينة من  (12)

البحث تساعد على زيادة عدد الزيارات لصفحات المواقع الإلكترونية للشركات والتي 

تساعد على خلق المزيد من الوعي بالعلامة التجارية وذلك باعتبار أن محركات 

 لكتروني للشركة عبر شبكة الإنترنت. رئيسية للموقع الإالبحث تمثل البوابة ال

على  (13) ( Wu,et.al, 2011وتوصلت الدراسة التجريبية التي أجراها )

مفردة من مستخدمي عدد من المحركات البحثية في الصين وكذلك  368عينة قوامها 

إلى أن البيئة الرقمية  (14) ( Skiere,et.al,2012الدراسة التحليلية التي أجراها )

للإنترنت جعلت مجال التسويق عبر محركات البحث أكثر أهمية لمختلف الشركات 

الإنتاجية والخدمية وذلك لأنها تتيح مجموعة من الأدوات التحليلية والإحصائية والتي 

كما أصبحت ملات التسويقية عبر هذه المحركات، تساعد على تتبع وقياس نتائج الح

تعين بوكالات إعلانية في نطاق خطط تحفيزية لإدارة الحملات التسويقية الشركات تس

 عبر تلك المحركات البحثية.
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التجريبية على عينة من  (15) (Eckert,et.al,2010وأوضحت دراسة ) 

من  %20الحملات التسويقية عبر محرك البحث جوجل في ألمانيا وأسبانيا  أن 

من إجمالي النقرات )الضغط  %97المسئولة عن كانت  ثاًالكلمات الرئيسية الأكثر بح

من درجة التفاعل في إطار الموقع  %94على المواقع الإلكترونية للشركات(، وكذلك 

 .الإلكتروني للشركة

(  Satoh&Yamana,2010كما توصلت الدراسة التجريبية التي أجراها )
دخالها إالمستخدم ب بهدف معرفة العلاقة بين طبيعة الكلمات المفتاحية التي يقوم( 16)

أن المحركات البحثية تساعد إلى المحرك  ذلكعبر المحرك البحثي واستجابته لنتائج 

الذي يسعى لاكتساب  خدمعلى زيادة مبيعات الشركات المعلنة خاصة أن المست

وهو ما تكون لديه نية شرائية مسبقة.  معلومات تتعلق بمنتجات أو خدمات بعينها غالباً

والتي أكدت على أهمية نتائج ( 17)( Pan,et.al.2012نتيجة دراسة )ما اتفق مع 

البحث في التأثير على الاستجابة السلوكية للمستخدم والتي تترجم في صورة أرباح 

أن إلى للشركات المتواجدة عبر المحركات البحثية، كما أشارت هذه الدراسة 

مجال السياحي خاصة أن محركات البحث تمثل فرصة تسويقية للشركات العاملة في ال

المسافرين الذين يرغبون في زيارة أماكن بعينها يستخدمون المحرك البحثي للوصول 

 للشركات التي تنظم الرحلات لهذه الأماكن السياحية.

المسحية على عينة قوامها  (18) (2015كما أوضحت دراسة ) إيناس محمد،

فندق في مصر وجود علاقة إيجابية دالة إحصائياً بين  43مفردة من عملاء  300

محركات البحث كمدخل للتسويق الرقمي واستدامة الميزة التنافسية لقطاع الفنادق في 

 مصر.

على عينة (19) ( Murillo,2017وأشارت الدراسة المسحية التي أجراها )

من المبحوثين  %69ستخدمي الهواتف الذكية في المكسيك أن من م 315قوامها 

يستخدمون المحركات البحثية عبر هواتفهم الذكية للبحث عن المعلومات المتعلقة 

بالأسعار والعروض الخاصة بالمنتجات والخدمات المختلفة مما يشكل فرصة تسويقية 

 دمة الإنترنت.هامة خاصة مع ارتفاع استخدام الهواتف المحمولة التي تدعم خ

وأوضحت الدراسات السابقة في مجال التسويق عبرر محركرات البحرث تعردد 

 &Linمااان ) كااال  ، حياااث أشاااارت دراساااة أنرررواع وتفرررنيفات المحركرررات البحثيرررة

Liao,2010 )(20)  مفاردة فاي تاايوان وكاذلك دراساة  600المسحية علاى عيناة قوامهاا

(Cleoporta&Mc Alonan,2012 )(21)  مفردة فاي  415قوامها بالمسح على عينة

المملكاة المتحادة أن هناااك محركاات بحثياة عامااة تسااعد فاي الوصااول إلاى المعلومااات 

علااى خاالاف وهااذه المحركااات تسااتخدم عاادة لغااات  ،التااي تتعلااق بمختلااف المجااالات

 MSN- Yahoo-Google - (Bingأبارز هاذه المحركاات البحثياة )الإنجليزية ومن 

يعاااد أكثااار  ، حياااثGoogleمحااارك البحاااث فعالياااة وأشاااارت هاااذه الدراساااات إلاااى 
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)  ، وأضاافت دراساةبالنسبة لمستخدمي الإنترنت والمسوقينشيوعًا  يةمحركات البحثال

Andres&Lorca,2012) (22)  مفاردة أناه فاي حاين  108التجريبية على عينة قوامها

أكثاار المحركااات البحثيااة فعاليااة فااي الوصااول إلااى المعلومااات النصااية  Googleيعااد 

 Bingوالمواقاع الإلكترونياة الخاصاة بمختلاف العلاماات التجارياة فاإن محارك البحاث 

 بالجانب المرئي. خدميعد أفضل في حالة ارتباط بحث المست

 Hochstotter & Koch, 2009)  )(23)من  كل  في حين اتفقت دراسة 

باللغة الألمانية وكذلك  محركات بحثية ناطقة 4من مستخدمي  لى عينةالتجريبية ع

محرك بحثي عبر  58التحليلية لـ (24)( Sanahuja& Sanchez, 2016) دراسة

فاعلية محركات البحث المتخصصة والتي ترتبط إما بأقاليم  علىشبكة الإنترنت 

-في الصين Baidu -في ألمانيا Metaspinner, Metagerمحددة مثل 

Swisscows  ،في السويدNaver  في كوريا الجنوبية، أو ترتبط بجمهور محدد

والذي يستخدمه الدارسين في الأغراض  scholar Googleوبأغراض محددة مثل

ومما يزيد من فعالية هذه المحركات البحثية أنها تساعد على اكتساب  ،البحثية

 مستخدم وكذلك احتياجاته ورغباته.المعلومات والإجابات التي تتلاءم مع لغة ال

الدراسة التحليلية وكذلك  (25)( 2008دراسة )بدوية بسيوني،  وأضافت

على المحركات البحثية  (26)( 2011التي أجراها )عمر سعيد فهيم،  تكشافيةالإس

تصنيف آخر لتلك المحركات، حيث أشارت إلى أن هناك محركات بحثية تدعم كافة 

، وهناك Alta Vista البحث مرئية( مثل محرك-صوتية -)نصيةأشكال المعلومات 

محركات بحثية تختص بالبحث عن نوع واحد من أشكال المعلومات مثل محرك 

 Imagesالذي يبحث عن المواد الصوتية ومحرك البحث  Sounds Findالبحث 

Crobis هذه حث عن الصور، وأضافت تلك الدراسات أن الذي يختص بالب

حثية تفيد في التوصل لأشكال المعلومات التي تتفق مع اهتمامات المحركات الب

 المستخدم.

وتعررددت الاسررتراتيجيات التسررويقية الترري توظفهررا الشررركات عبررر محركررات 

البحث وفقاً لنتائج الدراسات السابقة والتري ركرزت علرى الردوافع الرئيسرية والمزايرا 

، وفاي هاذا الإطاار أشاارت الاسرتراتيجياتوأيضًا التحديات المرتبطرة باسرتخدام هرذ  

 128المسااحية علااى عينااة قوامهااا  Jansen&Zhang,2009) )(27)ماان كاال  دراسااة 

 Weideman,  &Zuze) ماان طاالاب جامعااة بنساالفانيا وكااذلك دراسااةمفااردة 

فااي مجاااال  رائاادةبااإجراء مقااابلات متعمقااة مااع ماااديري خمااس شااركات  (28)(2013

 (SEOالتسااويق عباار محركااات البحااث فااي جنااوب أفريقيااا إلااى فعاليااة اسااتراتيجية )

Search Engine Optimization  والتي تشير إلى تعديل أو تحسين ترتيب المواقاع

الإلكترونية في صفحة نتائج محركات البحث وفقاً لكلمات مفتاحية محددة، وأكدت هاذه 

فعالية هذه الاساتراتيجية تارتبط بارتفااع الثقاة فاي الظهاور الطبيعاي على أن الدراسات 

 لنتائج محركات البحث. 
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المسحية لعدد من  (29) (Yalcin & Kose, 2010وأوضحت دراسة )

الأدبيات في مجال التسويق عبر محركات البحث أن هذه الاستراتيجية تتضمن 

ويعني وضع روابط للموقع  off page optimizationالأول  :عنصرين أساسيين

لكتروني الخاص بالشركة في مواقع أخرى تتمتع بسمعة جيدة وتتسم بالانتشار مما الإ

 onيزيد من احتمالية الظهور في مراكز متقدمة في محركات البحث، العنصر الثاني 

page optimization  محرك البحث وذلك  عبرويعني الحصول على ترتيب متقدم

لمات مفتاحية محددة في إطار محتوى صفحة الموقع ترتفع نسبة من خلال توظيف ك

بنشاط  اوترتبط أيضً البحث لها وادخالها عبر محرك مستخدمي الإنترنت استخدام 

 الشركة.

من  كل  واختلفت مع نتيجة الدراسات السابقة دراسة 

((Etro&Lurkov,2013(30)( ،Sheng,et.al,2016 )(31) حيث أشارت هذه

أنه بالرغم من فعالية هذه الاستراتيجية إلا أنها تتطلب في بعض إلى الدراسات 

الأحيان إدراج مصطلحات إضافية ترتبط في دلالتها بالكلمات المفتاحية الأساسية 

 ، ويتطلبلتضمن حصول الموقع الإلكتروني على ترتيب متقدم في المحرك البحثي

لها مما يشكل صعوبة في إيجاد تلك المصطلحات جمع كمية كبيرة من البيانات وتحلي

 بعض الأحيان. 

 , Auter & Mohmoudوأوضحت الدراسة التحليلية التي أجراها )

أن أحد الاستراتيجيات التي توظفها الشركات لزيادة فاعلية محركات  (32)( 2009

للشركة في هيئة  الإلكترونيتسويقية هي وضع الرابط الخاص بالموقع  ةالبحث كأدا

 إعلان يقع في قمة نتائج البحث وترتبط تكلفة هذه الإعلانات بعدد مرات الضغط عليها

(Pay Per Click Advertising وقد يقوم المعلن بدفع قيمة محددة لضمان ،)

 Paidلكتروني للشركةاشتمال نتائج البحث على الرابط الخاص بالموقع الإ

Inclusion in Search Engines . 

فعالية هذه الاستراتيجية  على  (33)( Pan,et.al,2011وأكدت دراسة )

نتائج هذه حيث أوضحت ، Search Engine Optimizationمقارنة باستراتيجية 

أن هناك بعض الكلمات المفتاحية المتداخلة ما بين الشركات العاملة في نفس الدراسة 

لكتروني للشركة في وفي هذه الحالة فإن وضع الرابط الخاص بالموقع الإ ،المجال

 مقدمة نتائج البحث مقابل تكلفة مادية يعد ميزة تنافسية للشركة عبر المحرك البحثي.

أن  (34) (Kim & Tse, 2014وأضافت الدراسة التحليلية التي أجراها )

الآليات والتكنيكات التي  ( تمثل أحد(Information Sharing  مشاركة المعلومات 

حيث يتم جمع الأفراد الذين لم ينجحوا في إيجاد  ،يتم توظيفها عبر محركات البحث

إجابات لتساؤلاتهم عبر المحرك البحثي بأفراد آخرين لديهم معرفة سابقة بموضوع 

التساؤل، وفي بعض الأحيان يتيح محرك البحث الوصول إلى هذه الإجابات من خلال 
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ثية أخرى بما يساعد على زيادة جذب المستخدمين للمحرك البحثي، ولكن محركات بح

يعاب على هذا التكنيك أنه يتيح للمحركات البحثية الأخرى الوصول إلى المزيد من 

 المعلومات.

 نجاح المحركات البحثية فيالمحور الثاني: المحددات المؤثرة على درجة 

 لمختلف الشركات.التسويق لففحات المواقع الإلكترونية 

قامت الدراسات السابقة بتصنيف المحددات المؤثرة على درجة كفاءة 

بطبيعة الخاص وفاعلية التسويق عبر محركات البحث إلى نوعين أساسيين، الأول 

نتائج محركات البحث والمتغيرات المرتبطة بها وكذلك جودة تصميم صفحات المواقع 

بخصائص الجمهور الخاص ات، والثاني الإلكترونية المقدمة عبر تلك المحرك

التجريبية  (35) (Ghose,et.al, 2014المستخدم، وفي هذا الإطار أشارت دراسة )

لكترونية أن ترتيب ظهور صفحات المواقع الإإلى مفردة  730على عينة قوامها 

حيث  ،للمستخدمللشركات عبر محرك البحث يؤثر على السلوك البحثي والشرائي 

الضغط على صفحات المواقع المتواجدة في بداية نتائج البحث تزداد معدلات 

وتتناقص أعداد المستخدمين واستجابتهم للنتائج في الصفحة الثالثة وما بعدها في 

 المحرك البحثي.

( Durica & Svabova, 2015وأضافت الدراسة التحليلية التي أجراها )
هور مواقع الشركات عبر أن هناك مجموعة من العوامل المؤثرة على ترتيب ظ (36)

بصفة خاصة ومن  Googleالمحرك البحثي  محركات البحث بصفة عامة وعبر

 ةأبرزها امتلاك الشركة لصور معبرة عن نشاطها في الملف الخاص بها عبر شبك

 .الإنترنت وكذلك تصميم الملف الخاص بالشركة عبر شبكة الإنترنت عن طريق

Google maps   

المسحية على عينة  (37)( Lewandowski, 2008من ) كل  واتفقت دراسة  

الألمانية وكذلك دراسة  Heinrich Heineمفردة من طلاب جامعة  400قوامها 

على أن الشركات التي  (38)( Gandour& Regolini, 2011الحالة التي أجراها )

تستخدم محركات البحث كأداة تسويقية ينبغي أن تضع لنفسها قائمة بأكثر الكلمات 

 ولها علاقة بنشاط الشركة. تخدمينمن قبل المس االمفتاحية استخدامً 

المسحية على عينة  (39) (beiri,et.al,2014ohS) دراسة ولذلك أكدت

 ،المستخدمينأهمية فهم وقراءة المعلومات حول احتياجات على  مفردة 600قوامها 

احتياجاتهم في صورة تساؤلات أو  المستخدمينودراسة كيف يمكن أن يترجم هؤلاء 

لكتروني كلمات يقومون بإدخالها عبر المحرك البحثي لتضمين صفحة الموقع الإ

هذه الكلمات والمصطلحات مما يساعد على زيادة نسبة الوصول ويحقق لللشركة 

 النجاح للحملة التسويقية عبر المحرك البحثي.

 (40) (Su,et.al,2010)في حين أشارت الدراسة التجريبية التي أجراها 
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أنه بالرغم من إلى بهدف تقييم درجة الاستجابة لآلية الترتيب عبر المحركات البحثية 

أن الترتيب المتقدم عبر المحرك البحثي يحقق نسبة مشاهدة أعلى إلا أن هناك 

مجموعة أخرى من العوامل التي تتداخل في التأثير ومن أبرزها الارتباطية 

على  (41)(Pan, 2015) دراسة الحالة التي أجراهانتيجة مع  اتفقوالجاذبية، وهو ما 

عينة من أبرز ثلاث شركات سياحية في الولايات المتحدة الأمريكية والتي أوضحت 

وغير  خدمأنه في حالة كون النتائج غير وثيقة الصلة باهتمامات واحتياجات المست

جاذبة للانتباه فإن ذلك ينعكس بشكل سلبي على الاستجابة لها حتى في حالة كونها في 

 المحرك البحثي. عبرمركز متقدم 

 (Kammerer&Gerjets,2012كما أكدت الدراسة المسحية التي أجراها )

والتي استهدفت التعرف على العوامل المؤثرة على تقييم المستخدمين لنتائج  (42)

الإمكانيات المختلفة التي يتيحها المحرك البحثي في عرض على أن لبحث محركات ا

النتائج تؤثر على درجة الثقة والمصداقية وبالتالي درجة الاعتماد على هذه المعلومات 

في اتخاذ القرار الشرائي، مثل إتاحة محرك البحث لعدة خيارات لتصنيف النتائج 

أو إمكانية عرض نموذج لصفحة  خدمتوعرضها بشكل أكثر ملائمة لاحتياجات المس

 الموقع المرتبطة بنتائج البحث لتحديد مدى أهميتها الفعلية قبل فتحها.

علااااى (43)(Landoni,2007وأشااااارت الدراسااااة المسااااحية التااااي أجراهااااا )

فااااي المملكااااة المتحاااادة إلااااى أن هناااااك  Strathclydeعينااااة ماااان طاااالاب جامعااااة 

لفاعلياااة نتاااائج محركاااات  تخدمالمسااامااان العوامااال التاااي تاااؤثر علاااى تقيااايم  مجموعاااة

ساااهولة تصااافح وتحميااال  –البحاااث ومااان أبرزهاااا جاااودة قاعااادة المعلوماااات المتاحاااة 

لكترونيااااة للشااااركات عباااار المحاااارك البحثااااي وكااااذلك ساااارعة صاااافحات المواقااااع الإ

 دراساااااةال، وتوصااااالت خدمالوصاااااول للنتاااااائج التاااااي تتفاااااق ماااااع احتياجاااااات المسااااات

إلاااااااى أن التساااااااويق  (44) ( &Barber,2012Bishop) التحليلياااااااة التاااااااي أجراهاااااااا

عبااار المحركاااات البحثياااة يتطلاااب معرفاااة كافياااة بالجواناااب والخصاااائص الأساساااية  

لهااااذه الأداة التسااااويقية وتحجاااايم المشاااااكل التقنيااااة التااااي تااااؤثر بشااااكل ساااالبي علااااى 

عااااان اختياااااار التكنيكااااااات الملائماااااة للمحااااارك البحثااااااي  عملياااااة البحاااااث، فضاااااالاً 

 والجمهور المستهدف.

صفحة اشتمال أن  (45) (2012bout& SkieraaN ,ضحت دراسة )كما أو

نتائج محرك البحث على العروض الترويجية من أبرز العوامل التي تزيد من جودة 

نتائج المحرك البحثي لأنها تزيد من درجة الانتباه وتحقق درجة أعلى من الاستجابة 

 .المستخدم من قبل

التجريبية على عينة قوامها  (46) (Dou, et al , 2010وأشارت دراسة )

أنه بالرغم من أهمية محركات البحث إلى مفردة من طلاب جامعة هونج كونج  124

لكترونية للشركات إلا أن هناك مجموعة لتوجيه المستخدم لصفحات المواقع الإ ةكأدا
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من العوامل المتعلقة بشخصية الموقع الإلكتروني للشركة والتي تؤثر على الاستجابة 

ئية للمستخدم وذلك من حيث المحتوى والشكل والجوانب التقنية الأمر الذي الشرا

أهمية تحديث يشير إلى مما  ،يساعد على زيادة درجة الرضا عن المحتوى المقدم

دراسة               صفحة الموقع الإلكتروني للشركة بشكل دوري ومنتظم، كما أكدت 

(,2014Egri & Bayrak) (47)  يتضمن الموقع الإلكتروني للشركة على أهمية أن

على المعلومات التي تمثل بدائل مختلفة تقابل التنوع في احتياجات ورغبات 

إتاحة بدائل عن  فضلاً إبراز المزايا التنافسية للشركة،  وتعمل على خدمينالمست

متعددة للاستجابة الشرائية لإعطاء المستخدم الإحساس بالقدرة على التحكم في 

 السلوك.

وفي حين اهتمت الدراسات السابقة ببحث العلاقة ما بين العوامل المرتبطة 

بنتائج محركات البحث والاستجابة السلوكية للمستخدم، فقد اهتمت دراسات أخرى 

ببحث العلاقة بين العوامل الخاصة بطبيعة الجمهور المستخدم واستجابته لتلك 

  Kharim,2015) (48) (دراسة ، حيث أشارت النتائج التي يعرضها المحرك البحثي

بالعلامة التجارية  خدمأن وعي المستإلى مفردة  102بالمسح على عينة قوامها 

للبحث عن تلك العلامة عبر المحركات  هوالاتجاه الإيجابي نحوها يؤثر على ميل

المسحية على عينة  (49)(  Doston, et al,2017البحثية، كما توصلت دراسة )

مفردة إلى أنه كلما كان المستخدم محدداً في الكلمات المفتاحية  1011عمدية قوامها 

 التي يقوم بإدخالها عبر المحرك البحثي زادت دقة نتائج البحث.

التجريبية علاى  (50) (Yamamoto & Tanaka ,2011)وتوصلت دراسة  

أن الغارض مان البحاث مان أكثار العوامال الماؤثرة علاى إلاى مفاردة  960عينة قوامها 

حيااث أثبتاات نتااائج هااذه الدراسااة وجااود  ،المسااتخدم لنتااائج المحركااات البحثيااة اسااتجابة

علاقة ارتباطية بين دوافع الفرد من عملية البحاث واساتجابته السالوكية، كماا أوضاحت 

لكترونيااااة السااااابقة أن الخباااارة الإ (51)(Lianos&Motchenkova,2013دراسااااة )

للمسااتخدم تساااعده علااى تحديااد أكثاار النتااائج الملائمااة لاحتياجاتااه وماان ثاام اسااتجابته 

 الشرائية. 

 ,Paraskevasوكذلك دراسة ) (52)( Lin& Liao, 2010واتفقت دراسة ) 

et al , 2011(53 ) من الخبراء المتخصصين في  11بإجراء مقابلات متعمقة مع

من فرنسا وألمانيا على تأثير  لمحركات البحثية في كل  مجال تسويق الفنادق عبر ا

 والخصائص الديموجرافيةالاختلافات الفردية بين الأفراد من حيث نمط الحياة 

وكذلك الخلفية المسبقة للمستخدم والتي  ،وبخاصة المستوى الاجتماعي الاقتصادي

وكذلك العوامل الخارجية مثل المعلومات من  ،ترتبط بالعوامل الداخلية مثل التذكر

والجماعات  ينخرالآ خدمينالوسائل الإعلانية التقليدية أو تبادل الخبرات مع المست

2017Mukherejee& Jansen ((54 ),) ، وهو ما اتفق مع نتيجة دراسةالمرجعية

اتجاهات المستخدمين وتفاعلهم بخصوص علامات تجارية أن والتي أشارت إلى 
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طريق المحرك  نبعينها عبر مواقع التواصل الاجتماعي له علاقة بحجم البحث ع

 البحثي جوجل لنفس العلامات التجارية. 

( Maheswarappa,et.al,2017وأضافت الدراسة التجريبية التي أجراها ) 
 Chennai,Bengaluru andمفردة من طلاب جامعات  166على عينة قوامها  (55)

Mysore لكتروني عبر المحركات في الهند أن اندماج المستخدم مع عملية البحث الإ 

مما  ،يؤثر على درجة الثقة والرضا عن الاستجابة الشرائية عبر الإنترنتالبحثية 

يعني أن التكامل ما بين مختلف القنوات الاتصالية يؤثر على القرار الشرائي 

 .خدمللمست

على (56)( Sundin,et.al,2017أجراها ) كما أشارت  الدراسة المسحية التي

أن مهارات البحث الإلكتروني لمستخدم الإنترنت من  إلى مفردة 127عينة قوامها 

أكثر العوامل المؤثرة على دقة نتائج البحث ودرجة الإعتماد عليها في اتخاذ القرار 

وتشتمل هذه المهارات على القدرة على استخدام محركات البحث وتصفح  ،الشرائي

وكذلك قدرة المستخدم على تحويل احتياجاته من المنتجات والخدمات  ،نتائجها

 المختلفة إلى تساؤلات بحثية مناسبة.

قياس الأداء التسويقي تقييم و المحور الثالث: الآليات التي يمكن من خلالها

 كات البحثية:للشركات عبر المحر

أشارت الدراسات الأجنبية السابقة في هذا المجال إلى أن هناك عدة مؤشرات 

يمكن من خلالها تقييم الأداء التسويقي للشركات عبر محركات البحث وتحديد درجة 

نجاح تلك المحركات في تحقيق الانتشار لصفحات المواقع الإلكترونية للشركات 

Fesenmaier,2011) )(57 ) والاستجابة لها، وفي هذا الإطار أشارت دراسة

مفردة إلى أن عدد مرات مشاهدة صفحة الموقع  1288المسحية على عينة قوامها 

الإلكتروني للشركة والضغط عليها عن طريق المحرك البحثي تمثل أحد مقاييس حجم 

 الوصول لصفحة الموقع والذي يساهم بشكل تدريجي في زيادة مبيعات الشركة.

التجريبية على عيناة قوامهاا  (58) (Jansen,et.al,2007من )  كل  واتفقت دراسة 

                             مفاااردة مااان طااالاب جامعاااة بنسااالفانيا وكاااذلك الدراساااة التحليلياااة التاااي أجراهاااا 320

 (Lewandowski,2008) (59)  علاااى أهمياااة حسااااب الفتااارة الزمنياااة التاااي يقضااايها

علياه ماان خالال المحاارك البحثااي،  بعااد الاادخولالمساتخدم خاالال زيارتاه للموقااع وذلاك 

 Googleالتحليلياة مثال  Googleباساتخدام أدوات ويمكن حساب هذه الفترة الزمنياة 

Analytics Tool( وأضااافت دراسااة ،Poddar,et.al,2009 )(60 ) التجريبيااة علااى

مفردة أن حساب هذه الفتارة الزمنياة يسااعد علاى التميياز باين أولئاك  400عينة قوامها 

لكتروناي للشاركة وأولئاك يقضون فترات زمنية طويلاة أثنااء تصافحهم للموقاع الإالذين 

الذين يقومون بزياارة الموقاع زياارة خاطفاة وساريعة مماا يانعكس علاى معرفاة وقيااس 

 درجة رضا المستخدم عن الموقع.
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 (2009O'connor,من ) كل  واختلفت مع نتيجة الدراسات السابقة دراسة 

المسحية على عينة  (62) ((Martinez&Kim,2012سة ) التحليلية وكذلك درا (61)

مفردة، حيث أوضحت هذه الدراسات أن أعداد الزائرين والمدة الزمنية  164قوامها 

التسويق لنجاح  اكافيً  ايعد مؤشرً لا التي يقضوها أثناء تصفحهم لصفحة الموقع 

، حيث أشارت هذه خدمصفحة الموقع في التأثير على استجابة المستلكتروني لالإ

مع ضعف أنه في بعض الأحيان يكون هناك عدد كبير من الزائرين إلى الدراسات 

 حركة الشراء.

 (63) (Kaesbauer,et.al,2012ولذلك أكدت الدراسة التحليلية التاي أجراهاا)

عباار صاافحة  خدمعلااى ضاارورة الاهتمااام بالأنشااطة والساالوكيات التااي يقااوم بهااا المساات

الموقع وذلك باستخدام الأدوات التحليلية عبر المحرك البحثي والتي تساعد علاى قيااس 

العائد على الاساتثمار مان اساتخدام التساويق عبار محركاات البحاث، وفاي هاذا الإطاار 

وكاذلك دراساة  (64) (Esterms,et.al,2016أضافت الدراسة التجريبية التي أجراهاا )

(Law,et.al,2016)(65) مفااااردة أن الاسااااتجابة  329مسااااحية علااااى عينااااة قوامهااااا ال

السالوكية يمكان قياساها مان خالال الاروابط المتضامنة فاي نطااق صافحة الموقاع والتااي 

 تعكس درجة تفاعل المستخدم.

بهدف  (66)(  Jain,2014وأوضحت الدراسة الاستطلاعية التي أجراها ) 

كات البحثية وسلوك لكتروني عبر المحرالتعرف على العلاقة بين التسويق الإ

عبر للشركة لكتروني المستخدم عبر الإنترنت أن زمن تحميل صفحة الموقع الإ

مؤشر لنجاح تلك الصفحة في التأثير على درجة التفاعل المحرك البحثي يعد 

والاستجابة وذلك لأن مستخدمي الإنترنت يتسموا بالسرعة في التنقل ما بين النتائج 

 المتاحة.وذلك لكثرة البدائل 

على عينة من  يبيةالتجر (67) (Yang,et.al,2015وأكدت دراسة )

ضرورة التعرف على على في الصين  Google-Baiduمستخدمي محركات البحث 

لكتروني للشركة المصدر أو الجهة التي قام من خلالها المستخدم بزيارة الموقع الإ

لصفحة الموقع عن طريق محرك  لتقييم فعالية القنوات التسويقية، فإذا كانت الزيارات

 البحث فهذا يعكس كفاءة هذه الأداة التسويقية.

التجريبية على عينة  (68) (midt,et.al,2016hScكما أوضحت دراسة )

مفردة أن محركات البحث تساعد على تقييم جودة محتوى صفحات  300قوامها 

، فمن خلال مخدلكترونية للشركات ومدى ملاءمتها لاحتياجات المستالمواقع الإ

الأدوات التحليلية للمحركات البحثية يمكن معرفة أكثر الكلمات المفتاحية التي قام 

المستخدم بإدخالها عبر المحرك البحثي واستطاع من خلالها زيارة موقع الشركة بما 

 يساعد في تطوير محتوى الموقع والاستراتيجيات والتكنيكات الموظفة.

بالإضااافة إلااى المؤشاارات السااابقة أشااارت الدراسااة التحليليااة التااي أجراهااا و
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(Olbrich&Shultz,2014) (69)  يمكاان متابعاة وتقياايم نجاااح الشااركة عباار  أنااه إلاى

محرك البحاث وذلاك مان خالال أدوات التحليال الإحصاائي والتاي تسااعد علاى حسااب 

نسابة المبيعاات والاساتجابة  قيمة العميل بالنسبة للشركة المعلنة وذلك من خلال حسااب

 خلال فترة زمنية محددة. مونالشرائية التي قام بها المستخد

 (70) (,2017Jansen& Clarke) التحليلية التي أجراها دراسةالوأكدت 

من المقاييس الكمية والتي ترتبط بمعرفة أعداد الزيارات  كل  على أهمية توظيف 

والمستخدمين للمواقع الإلكترونية للشركات وكذلك المقاييس الكيفية التي تساعد على 

معرفة درجة ارتباط المستخدم بالموقع الإلكتروني للشركة، حيث تساعد هذه المقاييس 

قي للشركة عبر محرك درجة نجاح الأداء التسوي عنعلى تكوين صورة واضحة 

 البحث.

 أوجه الاستفادة من الدراسات السابقة في موضوع الدراسة:

لقيمة  خدمينعبر المحركات البحثية وإدراك المستالإلكتروني يعتبر التسويق  -1

السلوكية والشرائية من  منتائج تلك المحركات وتأثيرها على استجابته

دراستها على  محدوديةالموضوعات البحثية الجديرة بالدراسة خاصة في ظل 

 مستوى البحوث العربية.

تنوعت الدراسات الأجنبية فيما بينها من حيث المناهج، فبعضها استخدم منهج  -2

المسح والبعض الآخر استخدم المنهج التجريبي، كما اعتمدت بعض الدراسات 

دراسة الحالة، وتعددت أدوات جمع البيانات ومن أبرزها استمارة  على منهج

لكترونياً، ولذلك رأت الباحثة ضرورة جمع إ جمعهاالاستقصاء التي كان يتم 

 Googleقامت بتصميم الاستمارة عبر موقع  الاستمارات بهذه الطريقة، حيث

Survey ثم قامت بتوزيعها على المبحوثين عبر إرسالها لهم بالبريد ،

الإلكتروني ومن خلال مشاركتها على موقع الفيس بوك مصحوبة بتعليق يوضح 

والمشاركة فيها. وبعد اكتمال عدد الاستجابات الفئات المسموح لها بالإجابة عنها 

وث استجابة المطلوبة بدأت عملية مراجعة الاستمارات والتحقق أن لكل مبح

  واحدة فقط، وبانتهاءها بدأ التحليل الإحصائي.

أسهمت الدراسات الأجنبية في تحديد أهم المتغيرات والعوامل التي يمكن أن  -3

لنتائج محركات البحث، ولذلك اهتمت  خدميكون لها تأثير على استجابة المست

امل والتي الباحثة في إطار تصميمها لصحيفة الاستقصاء بدراسة تأثير تلك العو

يرتبط بعضها بطبيعة نتائج محركات البحث والبعض الآخر بخصائص 

 الجمهور المستخدم.

أسهمت الدراسات الأجنبية في تحديد النموذج العلمي الذي اعتمدت عليه الباحثة  -4

 ي دراستها وأسهم بدوره في صياغة الفروض العلمية لهذه الدراسة.ف

المقاييس التي يمكن من خلالها تقييم  أشارت بعض الدراسات الأجنبية إلى تنوع -5

استعانت في هذا الإطار الأداء التسويقي للشركات عبر محركات البحث، و
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لنتائج  المستخدماستجابة  درجة الباحثة ببعض المقاييس التي تساعد على معرفة

والتي تعكس درجة نجاح تلك الشركات التي توظف  ، محركات البحث

 ويقية.المحركات البحثية كأداة تس

 الإطار النظري للدراسة:

من لدراسة على النموذج الذي قدمه كلٌ اعتمدت الباحثة في هذه  ا

Veloustou& Mc Alonan 2012  (71 ) وحدد هذا النموذج العوامل المؤثرة على

بعملية البحث عن المعلومات وصفحات  ةالسلوك البحثي لمستخدم الإنترنت والمرتبط

المواقع الإلكترونية للشركات عبر المحركات البحثية، وستتناول الباحثة دراسة 

عاملين من هذا النموذج وهما الاتجاه نحو المحرك البحثي وجودة المعلومات المقدمة 

باحثة على من خلاله وكذلك الخبرة الإلكترونية السابقة للمستخدم، كما ستعتمد أيضًا  ال

وهو يعد أيضًا Choudhary& Currim,2017 (72 )من  كلٌ النموذج الذي وضعه 

امتداد وتطورًا للنموذج الأول ولكنه أضاف عوامل أخرى مثل دوافع المستخدم 

عبر المحرك البحثي، كما بحث هذا النموذج في الإلكترني المتواجد وشخصية الموقع 

وفيما يلي شكل توضيحي تأثير هذه العوامل على درجة استجابة المستخدم الشرائية، 

 :لهذا النموذج

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 عناصر النموذج وكيفية تطبيقه على موضوع الدراسة:

النموذج إلى مجموعة من المتغيرات المرتبطة بالسلوك البحثي يشير هذا  -1

 عبر المحركات البحثية وتتمثل في: خدمللمست

 :(73)الاتجا  نحو المحرك البحثي وجودة المعلومات المقدمة-أ

لنتائج محرك البحث ويرتبط هذا التقييم بمجموعة  خدموهو يعني تقييم المست

كالمتغيرات المرتبطة بالسلو  
البحثي لمستخدمي الإنترنت   

 

نحو  الاتجاه 

 المحرك البحثي

الخبرة 

الإلكترونية 
 السابقة

 دوافع المستخدم

البحثمن   

 شخصية الموقع

 الإلكتروني 

 المنفعة المدركة

الرضا عن 
المعلومات المقدمة 

يفي المحرك البحث  

الاستجابة 

 الشرائية 

 إدراك قيمة نتائج المحرك البحثي
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للمعلومات وصفحات المواقع الإلكترونية التي من العناصر منها سرعة الوصول 

وكذلك سهولة تصفحها بالإضافة إلى الإمكانيات والخدمات التي  ،هتتفق مع احتياجات

العناصر الخاصة بقدرة نتائج فضلاً عن يتيحها المحرك البحثي لتسهيل عملية البحث، 

 .تخدمالبحث على تقديم معلومات دقيقة ومحدثة تقابل احتياجات المس

 عبر المحرك البحثي:لكتروني المتواجد الإشخفية الموقع -ب

أن هناك مجموعة من  على Kim 2012 Martinez (74) &وقد أكد 

عبر المحرك البحثي والتي يمكن أن المتواجد السمات الخاصة بالموقع الإلكتروني 

له تساعد الجمهور المستهدف على معرفة أي صفحات المواقع الإلكترونية التي تحقق 

أعلى فائدة من تصفحها  وتشبع احتياجاته، وترتبط هذه السمات بمجموعة من 

تقديمه للمعلومات التي تبرز المنفعة المدركة العناصر منها محتوى موقع الشركة و

 الانتباهجذب فضلاً عن جودة تصميم الموقع من حيث توظيفه لعناصر من التصفح، 

 .ور المستهدفوإتاحته لأشكال مختلفة للتفاعل مع الجمه

 الخبرة الإلكترونية السابقة:-ج

أن المستخدمين من خلال قيامهم  على20Burt& Liew  (75 ), 10وقد أكد

بعملية البحث عن طريق المحركات البحثية يتفاعلون مع العديد من صفحات المواقع 

الإلكترونية التي تعلن عن منتجات وخدمات مختلفة وينتج عن هذا التفاعل خبرة 

لكترونية تؤثر على السلوك البحثي والشرائي للمستخدم، حيث أشارت هذه الدراسة إ

 ابقة للمستخدم أدى ذلك إلى تقليلأنه كلما ارتفع مستوى الخبرة الإلكترونية السإلى 

 تكلفة البحث وكذلك تقليل الفترة الزمنية اللازمة لاتخاذ القرار الشرائي.

ومات وتففح المواقع الإلكترونية عبر عن المعل من البحث دوافع المستخدم-د

 :(76)المحرك البحثي

وتعني رغبة المستخدم في بذل المجهود لجمع المعلومات التي تتفق مع احتياجاته، 

ويختلف الأفراد في دوافعهم للبحث عن المعلومات والمواقع الإلكترونية عبر المحرك 

اتخاذ القرار الشرائي، البحثي، فهناك بعض الأفراد الذين يقومون بالبحث بغرض 

وهناك بعض الأفراد الذين يقومون بالبحث نتيجة لتأثرهم بخبرات وآراء المحيطين به 

بخصوص علامة تجارية بعينها فيبدأون بجمع المزيد من المعلومات عنها عن طريق 

 المحرك البحثي.

بحثي وطبقاً لهذا النموذج فإن العناصر السابقة تمثل عوامل مؤثرة على السلوك ال -2

وهذه العوامل تؤثر بدورها على درجة إدراك  ،للمستخدم عبر المحركات البحثية

الإدراك بعنصرين أساسيين  اويرتبط هذالبحثي، ج المحرك ئلقيمة نتا خدمالمست

وكذلك المنفعة  ،هما: درجة الرضا عن المعلومات المقدمة عبر المحرك البحثي

 من عملية البحث والتصفح.المدركة 

للمستخدم هي المخرج الأساسي من التسويق عن طريق الشرائية ستجابة تعد الا -3

أن إلى  (77) المحركات البحثية، وأشارت الدراسات الأجنبية السابقة في هذا المجال

وإنما ترتبط  ،الاستجابة الشرائية لاترتبط فقط بالشراء الإلكتروني عبر الإنترنت
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عقد مقارنات ما بين الإنترنت بقيام مستخدم بمجموعة أخرى من المتغيرات مثل 

مختلف العلامات التجارية وكذلك التفاعل مع الروابط المتضمنة في إطار 

صفحات المواقع الإلكترونية التي يتوجه إليها المستخدم بعد عملية البحث عن 

  طريق المحرك البحثي.

 أهداف الدراسة:

تحديد العوامل المؤثرة على إدراك مستخدم الإنترنت لقيمة نتائج محركات البحث مما  -1

 لتلك النتائج.المستخدم يساعد على معرفة المحددات الأكثر تأثيرًا على استجابة 

لقيمة نتائج محركات البحث المستخدم إدراك درجة تحديد طبيعة العلاقة بين  -2

 واستجابته الشرائية.

 محركاتلنتائج الالشرائية درجة استجابة مستخدمي الإنترنت التعرف على  -3

أشكال التفاعل المختلفة التي يقوم بها المستخدم مع صفحات وكذلك  ،البحثية

 عبر المحرك البحثي. هانعالمواقع الإلكترونية التي يتم البحث وجمع المعلومات 

التسويق عبر تقديم مقترحات لمخططي الحملات التسويقية بشأن زيادة فعالية  -4

 المحركات البحثية.

 تساؤلات وفروض الدراسة:

 تساؤلات الدراسة: 

ما معدل استخدام المحركات البحثية كأداة لجمع المعلومات عن المنتجات  -1

 والخدمات التي تتفق مع احتياجات المستخدم؟

 ما سبب استخدام محرك بحثي بعينه دون المحركات البحثية الأخرى؟ -2

أو الخدمات التي يهتم المستخدم بتصفح مواقعها الإلكترونية ما أكثر المنتجات  -3

 المتواجدة عبر المحرك البحثي؟

من خلال نتائج الصفحة الأولى من محرك المطلوبة المعلومات  إلى لتوصلمدى اما  -4

 ومتوسط النتائج البحثية التي يتم عندها التوقف عن استكمال عملية البحث؟ ،بحثال

 ما تقييم المستخدمين للعوامل المؤثرة على السلوك البحثي عبر المحركات البحثية؟  -5

 فروض الدراسة:

توجد علاقة ذات دلالة إحصائية بين المتغيرات المرتبطة بالسلوك البحثي للمسخدم وهي )  .1

شخصية الموقع  -المستخدمدوافع  -الخبرة الإلكترونية السابقة -الاتجاه نحو المحرك البحثي

 ( وبين المنفعة المدركة من وراء استخدام المحرك البحثي.لكترونيالإ

توجد علاقة ذات دلالة إحصائية بين المتغيرات المرتبطة بالسلوك البحثي  .2

 وبين درجة الرضا عن المعلومات المقدمة عبر المحرك البحثي. للمستخدم

البحثي توجد علاقة ذات دلالة إحصائية بين المتغيرات المرتبطة بالسلوك  .3

 لقيمة نتائج المحرك البحثي. هللمستخدم وبين إدراك

شتمل ت تيالالمحرك البحثي و لقيمة نتائجالمستخدم إدراك درجة توجد علاقة بين  .4

درجة الرضا عن المعلومات المقدمة عبر المحرك  -)المنفعة المدركة على

 البحثي( وبين استجابته الشرائية.
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درجة الاستجاية الشرائية لنتائج المحرك توجد فروق ذات دلالة إحصائية في  .5

 .الاقتصادي  البحثي بحسب المستوى الاجتماعي

لفروض النموذج طبقاً لما أشارت إليه  الأخير وقد تم إضافة هذا الفرض 

الدراسات السابقة فيما يتعلق بتأثير المتغيرات الديموجرافية وبخاصة المستوى 

 الاجتماعي الاقتصادي على استجابة مستخدم الإنترنت لنتائج المحركات البحثية.

 تفميم الدراسة:

 منهج الدراسة وأدوات جمع البيانات: -

درجة إدراك العوامل المؤثرة على استعانت الباحثة بمنهج المسح لبحث  

درجة وكذلك لبحث العلاقة بين  ،مستخدمي الإنترنت لقيمة نتائج المحرك البحثي

استجابته الشرائية، وقد استعانت بين مة نتائج محرك البحث ويإدراك المستخدم لق

وقبل التطبيق تم لإلكترونية كأداة لجمع المعلومات، ا الاستقصاءالباحثة باستمارة 

، كما أجريت دراسة قبلية (78)مجموعة من السادة المحكمين عرض الاستمارة على 

( مفردة وقد تم إجراء كافة التعديلات التي 40( من حجم العينة أي )%10على )

ستمارة الخاصة أسفرت عنها نتائج الدراسة القبلية، وبعد ذلك قامت الباحثة بتطبيق الا

وطول فترة ملء  2017يوليو  17 وحتىيونيو  3بالجمهور وذلك من الفترة من 

  .الاستمارات كان يتم عمل مراجعة مكتبية لكل استمارة  للتأكد من صلاحيتها

 عينة الدراسة: -

استخدمت الباحثة العينة العمدية وذلك لأنها اختارت مفردات العينة وفقًا 

مستخدمي المحركات البحثية في الوصول للمعلومات التي تتعلق لسمة محددة وهي 

ولذلك تعمدت الباحثة سؤال المبحوثين ما إذا كانوا  ،بالمنتجات والخدمات المختلفة

يستخدمون محركات البحث للوصول إلى المعلومات المتعلقة بمختلف العلامات 

وكان يتم استبعاد المفردات التي لا تستخدم المحركات البحثية لهذا الغرض،  ،التجارية

 .مفردة 400وبلغت مفردات العينة  الكترونيً إوتم توزيع الاستمارات 

 المقاييس البحثية: 

 ( M=13.99, SD=2.107)حجم دوافع استخدام محركات البحث:  (1

 6الذي يشتمل على ملحق الدراسة  يف 3رقم الجدول تم قياسها من خلال 

نها عل د المبحوث موقفه مِّ ثلاثي )دائمًا، أحياناً، المقياس ليكرت  ىعبارات، حيث يحد ِّ

درجات(، )أحياناً درجتان(،  3: )دائمًا ينادرًا(، وتم وضع درجة لكل اختيار كما يل

عت عل18 -6)نادرا درجة واحدة(. وتراوحت درجات المقياس ككل بين )  ى(، توزَّ

 الي:النحو الت

 درجات(. 9-6) ةمنخفض -

 درجة(. 14-10) ةمتوسط -

                                                             
  يوجد بملحق الدراسة توزيع عينة الدراسة بحسب المتغيرات الديموجرافية. 
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 درجة(. 18-15) ةمرتفع -

 وقد تم تقسيم تلك الدوافع إلى نوعين أساسيين، وذلك على النحو التالي:

  دوافع مرتبطة باكتساب المعلومات: -أ

في ملحق  3من الجدول رقم ( 1،5،6أرقام )عبارات  3 تم قياسها من خلال

نها عل 6الدراسة الذي يشتمل على  د المبحوث موقفه مِّ مقياس  ىعبارات، حيث يحد ِّ

 3: )دائمًا يثلاثي )دائمًا، أحياناً، نادرًا(، وتم وضع درجة لكل اختيار كما يلالليكرت 

درجة واحدة(. وتراوحت درجات المقياس ككل  ادرجات(، )أحياناً درجتان(، )نادرً 

عت عل18 -6بين )  النحو التالي: ى(، توزَّ

 درجات(. 9-8) ةمنخفض -

 درجات(. 7-5) ةمتوسط -

 درجات(. 4-3) ةعتفمر -

  دوافع مرتبطة باتخاذ القرار الشرائي: -ب

في ملحق  3من الجدول رقم ( 2،3،4أرقام )عبارات  3 تم قياسها من خلال

نها عل 6الذي يشتمل على الدراسة  د المبحوث موقفه مِّ مقياس  ىعبارات، حيث يحد ِّ

 3: )دائمًا يأحياناً، نادرًا(، وتم وضع درجة لكل اختيار كما يلثلاثي )دائمًا، الليكرت 

ياس ككل درجة واحدة(. وتراوحت درجات المق ادرجات(، )أحياناً درجتان(، )نادرً 

عت على18 -6بين )  النحو التالي: (، توزَّ

 درجات(. 9-8) ةمنخفض -

 درجات(. 7-5) ةمتوسط -

 درجات(. 4-3) ةمرتفع -

 (M=19.90, SD=2.769) البحثي:الاتجا  نحو المحرك  (2

 6الذي يشتمل على ملحق الدراسة فى  2رقم الجدول تم قياسه من خلال 

نها عل د المبحوث موقفه مِّ مقياس ليكرت الخماسي )موافق بشدة،  ىعبارات، حيث يحد ِّ

: يموافق، محايد، معارض، معارض بشدة( وتم وضع درجة لكل اختيار كما يل

درجات(، )معارض  3درجات(، )محايد  4)موافق درجات(،  5)موافق بشدة 

، 3، 2، 1العبارات الثلاث أرقام  يدرجتان(، )معارض بشدة درجة واحدة(، وذلك ف

درجات(،  5)معارض بشدة  6، 5، 4 العبارات أرقام يتم عكس الدرجات فبينما 

درجات(، )موافق درجتان(، )موافق بشدة درجة  3درجات(، )محايد  4)معارض 

عت عل30 -6واحدة(، وتراوحت درجات المقياس بين )  النحو التالي: ى(، توزَّ

 درجة(. 13-6سلبي ) -

 درجة(. 22-14محايد ) -

 درجة(. 30-23إيجابي ) -

 ,M=14.20) عبر المحرك البحثي: الإلكتروني المتواجدشخفية الموقع  (3
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SD=1.798) 

 6يشتمل على الذي ملحق الدراسة فى  4رقم الجدول  تم قياسها من خلال

نها عل د المبحوث موقفه مِّ ثلاثي )إلى حد كبير، المقياس ليكرت  ىعبارات، حيث يحد ِّ

: )إلى حد يإلى حد ما، لا تدفعني على الإطلاق(، وتم وضع درجة لكل اختيار كما يل

درجات(، )إلى حد ما درجتان(، )لا تدفعني على الإطلاق درجة واحدة(.  3كبير 

عت عل18 -6س ككل بين )وتراوحت درجات المقيا  النحو التالي: ى(، توزَّ

 درجات(. 9-6ا )إيجابية جدً  -

 درجة(. 14-10إيجابية إلى حد ما ) -

 درجة(. 18-15سلبية ) -

 وقد تم تقسيم عناصر شخفية الموقع والمرتبطة بالسمات الرئيسية له إلى ما يلي:

 السمات المرتبطة بمحتوى الموقع: -أ

فى ملحق  4الجدول رقم من ( 2،4،5أرقام )عبارات  3تم قياسها من خلال 

نها عل 6الذي يشتمل على الدراسة  د المبحوث موقفه مِّ مقياس  ىعبارات، حيث يحد ِّ

ثلاثي )إلى حد كبير، إلى حد ما، لا تدفعني على الإطلاق(، وتم وضع درجة الليكرت 

دفعني درجات(، )إلى حد ما درجتان(، )لا ت 3: )إلى حد كبير يلكل اختيار كما يل

عت 9 -3على الإطلاق درجة واحدة(. وتراوحت درجات المقياس ككل بين ) (، توزَّ

 النحو التالي: ىعل

 درجات(. 9-8) جداًإيجابية  -

 درجة(. 7-5إيجابية إلى حد ما ) -

 درجة(. 4-3سلبية ) -

 السمات المرتبطة بطريقة العرض والتفميم: -ب

ملحق  يف 4الجدول رقم من ( 1،3،6أرقام )عبارات  3 تم قياسها من خلال

نها عل 6الذي يشتمل على الدراسة  د المبحوث موقفه مِّ مقياس  ىعبارات، حيث يحد ِّ

ثلاثي )إلى حد كبير، إلى حد ما، لا تدفعني على الإطلاق(، وتم وضع درجة الليكرت 

درجات(، )إلى حد ما درجتان(، )لا تدفعني  3: )إلى حد كبير يلكل اختيار كما يل

عت 9 -3درجة واحدة(. وتراوحت درجات المقياس ككل بين ) على الإطلاق (، توزَّ

 النحو التالي: ىعل

 درجات(. 9-8) اإيجابية جدً  -

 درجة(. 7-5إيجابية إلى حد ما ) -

 درجة(. 4-3سلبية ) -

 (M=16.82, SD=2.166) الخبرة الإلكترونية السابقة للمستخدم: (4

 4الذي يشتمل على ملحق الدراسة  يف 5الجدول رقم  تم قياسها من خلال

نها عل د المبحوث موقفه مِّ مقياس ليكرت الخماسي )موافق بشدة،  ىعبارات، حيث يحد ِّ
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: يموافق، محايد، معارض، معارض بشدة( وتم وضع درجة لكل اختيار كما يل

درجات(، )معارض  3درجات(، )محايد  4درجات(، )موافق  5)موافق بشدة 

(، 20 -4وتراوحت درجات المقياس بين )درجتان(، )معارض بشدة درجة واحدة(. 

عت عل  النحو التالي: ىتوزَّ

 درجات(. 9-4) ةمنخفض -

 درجة(. 14-10) ةمتوسط -

 .درجة( 20-15) ةمرتفع -

 ,M=13.43) درجة الرضا عن المعلومات المقدمة عبر المحرك البحثي: (5

SD=2.017) 

 4الذي يشتمل على ملحق الدراسة  يف 6الجدول رقم  تم قياسها من خلال

نها عل د المبحوث موقفه مِّ مقياس ليكرت الخماسي )موافق بشدة،  ىعبارات، حيث يحد ِّ

: يموافق، محايد، معارض، معارض بشدة( وتم وضع درجة لكل اختيار كما يل

درجات(، )معارض  3درجات(، )محايد  4درجات(، )موافق  5)موافق بشدة 

، بينما تم 2و 1ين رقمي العبارت يدرجتان(، )معارض بشدة درجة واحدة(. وذلك ف

 4درجات(، )معارض  5)معارض بشدة  4و 3العبارتين رقمي  يعكس الدرجات ف

درجات(، )موافق درجتان(، )موافق بشدة درجة واحدة(،  3درجات(، )محايد 

عت عل20 -4وتراوحت درجات المقياس بين )  النحو التالي: ى(، توزَّ

 درجات(. 9-4) ةمنخفض -

 درجة(. 14-10) ةمتوسط -

 درجة(. 20-15) ةمرتفع -

 (M=14.60, SD=2.109) المنفعة المدركة من استخدام المحرك البحثي: (6

 4الذي يشتمل على في ملحق الدراسة  7الجدول رقم تم قياسها من خلال 

نها عل د المبحوث موقفه مِّ مقياس ليكرت الخماسي )موافق بشدة،  ىعبارات، حيث يحد ِّ

: يموافق، محايد، معارض، معارض بشدة( وتم وضع درجة لكل اختيار كما يل

درجات(، )معارض  3درجات(، )محايد  4درجات(، )موافق  5)موافق بشدة 

، بينما تم 1،2العبارتين رقمي  يدرجتان(، )معارض بشدة درجة واحدة(. وذلك ف

 4درجات(، )معارض  5)معارض بشدة  3،4العبارتين رقمي  يعكس الدرجات ف

درجات(، )موافق درجتان(، )موافق بشدة درجة واحدة(،  3درجات(، )محايد 

عت عل20 -4وتراوحت درجات المقياس بين )  النحو التالي: ى(، توزَّ

 درجات(. 9-4) ةمنخفض -

 درجة(. 14-10) ةمتوسط -

 درجة(. 20-15) ةمرتفع -
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 (M=28.03, SD=3.145) نتائج محرك البحث:إدراك قيمة  (7

وهو مقياس تجميعي يتكون من مقياسي المنفعة المدركة ودرجة الرضا عن 

(، 40 -8لمقياس بين )المعلومات المقدمة عبر ذلك المحرك، وتراوحت درجات ا

عت على   النحو التالي:توزَّ

 درجة(. 18-8منخفض ) -

 درجة(. 29-19متوسط ) -

 درجة(. 40-30مرتفع ) -

 (M=8.76, SD=1.543) الاستجابة الشرائية: (8

 4الذي يشتمل على ملحق الدراسة فى  8رقم الجدول تم قياسها من خلال 

نها عل د المبحوث موقفه مِّ ثلاثي )إلى حد كبير، المقياس ليكرت  ىعبارات، حيث يحد ِّ

 3: )إلى حد كبير يإلى حد ما، لا أقوم بذلك(، وتم وضع درجة لكل اختيار كما يل

درجات(، )إلى حد ما درجتان(، )لا أقوم بذلك درجة واحدة(. وتراوحت درجات 

عت عل12 -4المقياس ككل بين )  النحو التالي: ى(، توزَّ
 درجات(. 6-4منخفضة ) -
 درجات(. 9-7متوسطة ) -
 درجة(. 12-10مرتفعة ) -

 المعالجة الإحفائية للبيانات:

 -بعاد ترميزهاا-بعد الانتهااء مان جماع البياناات اللازماة للدراساة، تام إدخالهاا 

إلاااى الحاساااب الآلاااي، ثااام جااارت معالجتهاااا وتحليلهاااا واساااتخراج النتاااائج الإحصاااائية 

 SPSSباسااتخدام برنااامج زالحزمااة الإحصااائية للعلااوم الاجتماعيااةز والمعااروف باساام 

، وذلاك بااللجوء Statistical Package for the Social Sciencesاختصااراً لاـ: 

 إلى المعاملات والاختبارات والمعالجات الإحصائية التالية:

 التكرارات البسيطة والنسب المئوية. -1

مقياس ليكرت الثلاثي، وذلك عن طريق  ىحساب الوزن النسبي للبنود المُقاسة عل -2

 ى، ثم قسمة النتائج علX 100حساب المتوسط الحسابي لها، ثم ضرب النتائج 

 لدرجات المقياس. ىالحد الأقص

( لدراساة شادة Pearson Correlation Coefficientمعامال ارتبااط بيرساون ) -3

 Intervalواتجاه العلاقة الارتباطية بين متغيرين مان مساتوى المساافة أو النسابة )

Or Ratio 0.30(. وقد اعتبرت العلاقة ضاعيفة إذا كانات قيماة المعامال أقال مان ،

 .0.70، وقوية إذا زادت عن 0.70-0.30ومتوسطة ما بين 

فاأكثر، أي  %95وقد تام قباول نتاائج الاختباارات الإحصاائية عناد درجاة ثقاة 

 فأقل 0.05عند مستوى معنوية 

( المعروف One way Analysis of Varianceتحليل التباين ذو البعد الواحد ) -4

لدراسااة الدلالااة الإحصااائية للفااروق بااين المتوسااطات  ANOVAاختصاااراً باساام 
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لأكثر من مجموعتين من الحالات المدروسة في أحاد المتغيارات مان ناوع  الحسابية

 (.Interval Or Ratioالمسافة أو النسبة )

 :LSD( بطريقااة أقاال فاارق معنااوي )Post Hoc Testsالاختبااارات البعديااة ) -5

Least Significance Differenceة مصدر التباين وإجاراء المقارناات ( لمعرف

 بينها. اوجود فروق دالة إحصائيً  ANOVAالثنائية بين المجموعات التي يثبت 

فاأكثر، أي  %95وقد تام قباول نتاائج الاختباارات الإحصاائية عناد درجاة ثقاة 

 فأقل 0.05عند مستوى معنوية 

 -تم تقسيم عرض النتائج على النحو التالي:

 العامة للدراسة.النتائج  -أولاً:

 ثانيا: نتائج الدراسة في إطار الفروض. 

 أولاً: النتائج العامة للدراسة: 

  :ستعرض الباحثة أهم النتائج التي توصلت إليها في ضوء المحاور التالية

معدل استخدام المحركات البحثية كأداة لجمع المعلومات عن المنتجات والخدمات  -1

 . االمختلفة وأكثرها استخدامً 

 أسباب استخدام محرك بحثي بعينه دون المحركات البحثية الأخرى. -2

 أكثر المنتجات والخدمات المفضلة للبحث عنها عبر المحركات البحثية. -3

ستخدمة عبر المحرك مجيات التسويقية التيتفضيل المبحوثين لطبيعة الاسترا -4

 البحثي. 

الأولى من المحرك البحثي ومعدل صفحة التوصل للمعلومات المطلوبة في ال دىم -5

 البحث. عملية النتائج البحثية التي يتم التوقف عندها عن استكمال 

المحركات  عبرهم المتغيرات المؤثرة على السلوك البحثي لأتقييم المبحوثين  -6

 -لكترونية السابقةالخبرة الإ -المستخدم دوافع-نحو المحرك البحثي )الاتجاه البحثية

 لكتروني المتواجد عبر المحرك البحثي(. لإشخصية الموقع ا

 الشرائية.  ملقيمة نتائج المحرك البحثي واستجابته يندرجة إدراك المستخدم -7

معدل استخدام المحركات البحثية كأداة لجمع المعلومات عن المنتجات والخدمات  -1

 : االمختلفة وأكثرها استخدامً 

ارتفع معدل استخدام المبحوثين للمحركات البحثية في الوصول للمعلومات 

المنتجات والخدمات المختلفة بصورة دائمة وذلك بنسبة  منالتي تشبع احتياجاتهم 

في  Googleمما يبرز المنفعية المدركة من استخدام هذه الأداة البحثية، وجاء  67%

مقدمة المحركات البحثية التي يتم من خلالها تصفح المواقع الإلكترونية المرتبطة 

 نتيجة دراسة كل  مع ما اتفق هو و ،%96بمختلف العلامة التجارية وذلك بوزن نسبي 
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 اأشارت لتان( والLin&Lia,2010( ،)Cleoporta &Mc Alonan,2012من )

بالنسبة  ات البحثية العامة شيوعً أكثر المحركايعد إلى أن محرك البحث جوجل 

ولوحظ فارق كبير بين معدل استخدام هذا لمستخدمي الإنترنت وكذلك المسوقين، 

في المرتبة الثانية بوزن  Yahooحيث جاء  ،المحرك والمحركات البحثية الأخرى

في   Bingوجاء محرك البحث  %12.3 يبوزن نسب Ask، تلاها %32.5 يسبن

 .%10.9المرتبة الأخيرة وذلك بوزن نسبي 

 أسباب استخدام محرك بحثي بعينه دون المحركات البحثية الأخرى: -2

ستخدام اتبين من الدراسة أن أكثر الأسباب التي جعلت المبحوثين يفضلون 

نترنت وذلك محرك بحثي بعينه هو أنه يمثل المتصفح الأساسي لهم عبر شبكة الإ

وجاء في المرتبة الثانية أن هذا المحرك أسرع في عرض النتائج  ،%73.3بنسبة 

قدرة هذا  لاها، ت%54.5ذات الصلة مقارنة بالمحركات البحثية الأخرى بنسبة 

المحركات وذلك غيره من المحرك البحثي على تنظيم المعلومات بشكل أفضل من 

ة المحرك البحثي من هذه النتائج السابقة اهتمام المبحوثين بجود ز، وتبر%48بنسبة 

كذلك تنظيمها، وهو ما وحيث سرعة تقديم النتائج ذات الصلة بتساؤلات المبحوثين 

أوضحت أن  ( والتيKammerer& Gerjets,2012اتفق مع نتيجة دراسة )

ها المحرك البحثي في عرض النتائج تؤثر على درجة حتيالإمكانيات المختلفة التي ي

 الثقة والمصداقية وبالتالي درجة الاعتماد على هذه المعلومات. 

 أكثر المنتجات والخدمات المفضلة للبحث عنها عبر المحركات البحثية: -3

تصفح مواقعها ب تجات أو الخدمات التي يهتم المستخدموناتضح بالنسبة للمن

لكترونية مثل أجهزة الهواتف المحرك البحثي أن الأجهزة الإ لكترونية عبرالإ

، وهو ما يواكب طبيعة %64.8وذلك بنسبة  االمحمولة والكمبيوتر هي الأكثر تكرارً 

لكترونيات المرتبطة للإ االمستهلك في الوقت المعاصر والذي أصبح أكثر استخدامً 

احتياجاته وكذلك تمكنه من  نترنت والتي تساعد على ايجاد المعلومات التي تشبعبالإ

التواصل مع الآخرين، وجاء في المرتبة الثانية الخدمات الترفيهية مثل المصايف 

(  والتي Pan,et.al,2012وهو ما اتفق مع نتيجة دراسة ) ،%52.5والرحلات بنسبة 

أشارت إلى أن المحركات البحثية تمثل فرصة تسويقية للشركات العاملة في المجال 

ولذلك تهتم الكثير من الشركات السياحية بتقديم عروض وخصومات مميزة السياحي، 

نترنت، وجاءت الملابس لكترونية عبر شبكة الإعند الحجز من خلال صفحتها الإ

، في حين جاءت خدمات البنوك %51.5والاكسسوارات في المرتبة الثالثة بنسبة 

تفسير ذلك بأن التفاعل مع ، ويمكن %14.5والتأمين في المرتبة الأخيرة وذلك بنسبة 

مثل هذه الخدمات يحتاج إلى إدخال بعض البيانات السرية للعملاء والتي تعد أكثر 

وهو ما يبرز أن درجة الخطورة المدركة تؤثر بشكل سلبي  ،خصوصية بالنسبة لهم

 نترنت. على استخدام هذه الخدمات عبر الإالاقبال على 
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 تفضيل المبحوثين لطبيعة الاستراتيجيات التسويقية المستخدمة عبر المحرك البحثي: -4

لكترونياااة ات المواقاااع الإحصااافماااع  ارتفعااات درجاااة اساااتجابة المبحاااوثين وتفااااعلهم

المتواجدة في بداية نتائج المحارك البحثاي وخاصاة تلاك التاي تظهار بشاكل طبيعاي ولايس علاى 

 Search تيجيةسااترااوهااو مااا يوضااح أهميااة توظيااف  ،%74.3هيئااة إعاالان وذلااك بنساابة 

Engine Optimization ماان  كاال   دراساةنتيجااة ، واتفقاات هاذه النتيجااة مااع(Jansen & 

Zhang, 2009( ،)Zuze&Weideman,2013علاااااى فعالياااااة هاااااذه  اأكااااادت لتاااااان( وال

الاساتراتيجية والتاي تارتبط بارتفااع الثقاة فااي الظهاور الطبيعاي لنتاائج محركاات البحاث، وهااو 

لياااات والمعاااايير المختلفاااة التاااي الأمااار الاااذي يبااارز ضااارورة اهتماااام الشاااركات بدراساااة الآ

 تساعدها على الظهور الطبيعي في مراكز متقدمة في نتائج البحث. 

ة الأولى من المحرك البحثي ومعدل حالمطلوبة في الفف مدى التوصل للمعلومات-5

 البحث: عملية النتائج البحثية التي يتم التوقف عندها عن استكمال 

أشارت النتائج إلى ارتفاع درجة رضا المبحوثين عن المعلومات التي يتم 

من  %71، حيث أوضح البحث ة الأولى من نتائجحالحصول عليها من خلال الصف

في نطاق احتياجاتهم في تلك أنهم يتوصلوا للمعلومات التي يبحثون عنها المبحوثين 

 إلى عكس ذلك.  %29، بينما أشار الصفحة

وبالنسبة لمتوسط النتائج البحثية التي يتم التوقف عندها عن استكمال عملية 

مال البحث بعد كمن المبحوثين أنهم يتوقفوا عن است %58.7البحث، فقد أوضح 

من  %25.7، كما أوضح نسبة البحثمحرك من نتائج  ة أو الثالثةالصفحة الثاني

ة الأولى، بينما أشارت نسبة قليلة من حالمبحوثين توقفهم عن البحث بعد الصف

 أوضحالمبحوثين إلى اهتمامهم بتصفح نتائج متتالية عبر المحرك البحثي، حيث 

من المبحوثين قيامهم بتصفح النتائج حتى الصفحة الرابعة أو الخامسة، كما  12.8%

بالتصفح حتى الصفحة  اإلى اهتمامه %2.8أشارت نسبة قليلة من المبحوثين بلغت 

يتم بعدها التوقف عن استكمال البحث، وهو ما يعني أن الشركات التي  والتيالسادسة 

المحرك البحثي ينبغي أن تقوم بعمل تقييم دوري تهتم بالظهور في مركز متقدم عبر 

تلك  بينلكتروني وتعمل على خلق درجة عالية من الارتباط لصفحة موقعها الإ

المحتوى والتصميم وبين احتياجات المستخدم بالشكل الذي ينعكس  ثصفحة من حيال

م، وهو على ارتفاع درجة الرضا ومن ثم الاستجابة السلوكية والشرائية للمحتوى المقد

( والتي أشارت إلى أن هناك مجموعة من Dou,et.al,2010نتيجة دراسة )أكدته ما 

لكتروني المتواجد عبر المحرك البحثي والتي العوامل المرتبطة بشخصية الموقع الإ

 .للمستخدم تؤثر بشكل كبير على الاستجابة الشرائية

تقييم المبحوثين لأهم المتغيرات المؤثرة على السلوك البحثي للمستخدم عبر -6

 المحركات البحثية: 

 الاتجا  نحو المحرك البحثي: -أ

أبرزت نتائج الدراسة أن الاتجاه نحو المحرك البحثي يميل إلى الحيادية وذلك بنسبة 

لسلبي بنسبة ، في حين ظهر الاتجاه ا%35يجابي وبلغت نسبة الاتجاه الإ 63.7%
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إلى ، وتفسر الباحثة اتسام الاتجاه نحو المحرك البحثي بالحيادية %1.3ضعيفة بلغت 

أنه على الرغم من موافقة نسبة كبيرة من المبحوثين على الجوانب الإيجابية التي 

يتيحها المحرك البحثي ومن أبرزها إمكانية الوصول بسهولة للمعلومات التي تتفق مع 

، إلا أنهم اتفقوا أيضًا على بعض %83دم وذلك بوزن نسبي احتياجات المستخ

نتائج محرك البحث بالتحيز الجوانب السلبية في المحرك البحثي ومن أبرزها اتسام 

 رجع، وقد ي%70.6وذلك بوزن نسبي لصالح بعض الشركات والعلامات التجارية 

المحرك  عبر Paid Advertisingتوظيف استراتيجية ذلك بسبب اعتبارهم أن 

لكترونية للشركات، الأمر الذي يتطلب ات بعض المواقع الإحصفلالبحثي يمثل تحيز 

إجراء المزيد من الدراسات على المجتمع المصري لبحث الاستراتيجيات والتكنيكات 

المناسبة التي يتم توظيفها عبر المحرك البحثي للتأثير بشكل أكثر فعالية على استجابة 

 .المستخدم

 مستخدم من البحث: دوافع ال-ب

اتضح أن أكثر الدوافع المرتبطة باستخدام المحركات البحثية من قبل المبحوثين هي 

وهو ما  ،%92.3مكانية الوصول إلى كم كبير من المعلومات وذلك بوزن نسبي إ

( والتي أشارت إلى أن Zgodka& Warszawie, 2011اتفق مع نتيجة دراسة )

معلوماتية تتيح الوصول للعديد من البدائل المختلفة وذلك المحرك البحثي يمثل قاعدة 

في ضوء الكلمات والتساؤلات البحثية التي يتم إدخالها عبر المحرك البحثي، وجاء 

في المرتبة الثانية والثالثة الدوافع المرتبطة باتخاذ القرار الشرائي وذلك من حيث 

الوصول لمختلف وكذلك  ،%87.3امكانية شراء الماركات العالمية بوزن نسبي 

تخاذ القرار الشرائي المناسب وذلك االتي تساعد على لكترونية للشركات المواقع الإ

الدوافع النفعية المرتبطة باتخاذ أهمية ، وتوضح هذه النتيجة %79.4بوزن نسبي 

القرار الشرائي في التأثير على السلوك البحثي للمستخدم، في حين جاء تفضيل بعض 

المحرك البحثي  عبرالمبحوثين لقضاء وقت الفراغ في البحث عن العلامات التجارية 

 .%52.7 في المرتبة الأخيرة وذلك بوزن نسبي

 جد عبر المحرك البحثي: لكتروني المتواشخفية الموقع الإ-جـ

لكتروني للشركة تبين من نتائج الدراسة تنوع العناصر الخاصة بشخصية الموقع الإ

والتي دفعت المبحوثين لتصفحه والتفاعل معه بعد الدخول على الرابط الخاص به 

لكتروني المرتبة الأولى تقسيم صفحة الموقع الإ في  عبر المحرك البحثي، وجاء

رئيسية وفرعية تتضمن مختلف المنتجات أو الخدمات التي تقدمها للشركة لعناوين 

 ,Egri&Bayrakوهو ما اتفق مع نتيجة دراسة ) %84.7وذلك بوزن نسبي 

لكتروني للشركة على على أهمية أن يتضمن الموقع الإ أكدت( والتي 2014

شرائح مختلف المعلومات التي تمثل بدائل مختلفة تقابل التنوع في احتياجات ورغبات 

ا التنافسية للشركة، وجاء في المرتبة الثانية يوتعمل على إبراز المزا خدمينالمست



 الشرائيةالعوامل المؤثرة على إدراك مستخدمي الإنترنت لقيمة نتائج المحركات البحثية وعلاقتها باستجابتهم 

 469  عشر الثانيالعدد  –المجلة العلمية لبحوث العلاقات العامة والإعلان 

لكتروني للشركة وذلك المصداقية في صحة المعلومات المقدمة عبر صفحة الموقع الإ

عن  ا، الأمر الذي يبرز ضرورة تقديم معلومات دقيقة بعيدً %81.3بوزن نسبي 

التضليل أو المبالغة مما ينعكس على زيادة عدد مرات الدخول على صفحة الموقع 

للتفاعل  ةبعد على هيئة سلوك شرائي، تلاها إتاحة أشكال متعدد يماوالتي تترجم ف

صميمات الإعلانية ، وجاء في المرتبة الأخيرة جودة الت%77.6وذلك بوزن نسبي 

لنتيجة ضرورة توظيف المقاييس المختلفة ، وتبرز هذه ا%58. 8 وذلك بوزن نسبي

أكثر على والأدوات التحليلية والإحصائية التي توفرها المحركات البحثية للتعرف 

 ،محتوى المقدمللستجابة العناصر المرتبطة بشخصية الموقع والتي تدفع المستخدم للا

 كما تساعد في زيادة كفاءة التسويق لتلك الصفحات عبر المحرك البحثي. 

 لكترونية: الخبرة الإ-د

بالإيجابية وذلك بنسبة مرتفعة بلغت  نيةلكترويم المبحوثين لتأثير الخبرة الإياتسم تق

، وقد يرجع ذلك إلى رؤية نسبة كبيرة من المبحوثين بأن الاستخدام اليومي 85.2%

المحركات  عبرللإنترنت كوسيلة للحصول على المعلومات وزيادة حركة المرور 

تقليص الوقت والجهد اللازم على المستخدم ثر بشكل إيجابي على قدرة البحثية أ

فضلاً عن موافقة نسبة كبيرة من ، %85.6لعملية البحث وذلك بوزن نسبي 

مستخدمي الإنترنت في اعد تسلكتروني المبحوثين على أن استمرار عملية البحث الإ

 . %84.2 وذلك بوزن نسبيتحديد النتائج الأكثر ملائمة لاحتياجاتهم 

 : واستجابتهم الشرائية الانترنت لقيمة نتائج محرك البحث ميإدراك مستخد-7

 إدراك مستخدمي الإنترنت لقيمة نتائج المحرك البحثي:-أ

اتضح من نتائج الدراسة أن إدراك المبحوثين لقيمة نتائج محرك البحث 

المنفعة ، وقد يرجع ذلك بالرغم من اتسام %70.7جاءت متوسطة وذلك بنسبة 

، إلا أن درجة %52.5المدركة من استخدام المحرك البحثي بالارتفاع وذلك بنسبة 

الرضا عن المعلومات المقدمة عبر المحرك البحثي جاءت متوسطة وذلك بنسبة 

ويرجع ذلك إلى موافقة عدد من المبحوثين على أن تعدد المعلومات  69.4%

يؤدي إلى التردد عن اتخاذ القرار  لكترونية لمختلف الشركاتوصفحات المواقع الإ

، الأمر الذي قد يرتبط بعدم اكتساب المستخدم %69.3الشرائي وذلك بوزن نسبي 

لكتروني والتي تمكنه من الوصول لنتائج محددة أكثر دقة وتنطبق لمهارات البحث الإ

( Sundin, et.al,2017وهو ما اتفق مع نتيجة دراسة ) ،مع معيار بحث المستخدم

أشارت إلى أن مهارات البحث الإلكتروني لمستخدم الإنترنت من أكثر العوامل  والتي

 المؤثرة على دقة نتائج البحث ودرجة الاعتماد عليها في اتخاذ القرار الشرائي. 

 معدل الاستجابة الشرائية: -ب

لكترونيااة لصاافحات المواقااع الإالمتوسااطة الاسااتجابة الشاارائية نساابة جاااءت 

، %58.5وذلاك بنساابة فاي المرتباة الأولااى للشاركات المتواجادة عباار المحارك البحثااي 
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ين بلغااات نسااابة ، فااي حااا%33.5 إلاااى نسااابة الاساااتجابة الشاارائية المرتفعاااة وصاالتو

، وقاد يرجاع تصادر الاساتجابة الشارائية المتوساطة %8المنخفضة الاستجابة الشرائية 

نترنات لكتروناي عبار الإة علاى القياام بالشاراء الإالمرتبة الأولى إلاى أن درجاة الموافقا

الأمر الاذي يتطلاب  ،وهي نسبة غير مرتفعة بدرجة كبيرة %55.3جاءت بوزن نسبي 

دراسااة العواماال والمتغياارات المختلفااة لتقلياال درجااة الخطااورة المدركااة ماان الاسااتجابة 

 نترنت. الشرائية عبر الإ

 ثانياً: نتائج فروض الدراسة: 

علاقة بين المتغيرات اتضح وجود تبين صحة الفرض الأول بشكل كلي، حيث -1

المرتبطة بالسلوك البحثي للمستخدم وبين درجة المنفعة المدركة من استخدام محرك 

 البحث وذلك على النحو التالي: 

تبين باستخدام معامل الارتباط بيرسون وجود علاقة ارتباطية طردية عالية  1/1

الاتجاه نحو المحرك البحثي وبين درجة المنفعة المدركة من استخدامه، الدلالة بين 

عند مستوى  اوهي قيمة دالة إحصائيً  0.261حيث بلغت قيمة معامل ارتباط بيرسون 

ي أن الأفراد الذين كانت لديهم اتجاهات إيجابية نحو المحرك عن، وهذا ي0.000معنوية

استخدامه بالارتفاع وذلك من حيث إمكانية من لديهم البحثي اتسمت المنفعة المدركة 

لكترونية للشركات التي تتمتع بسمعة جيدة وكذلك صول إلى صفحات المواقع الإوال

من إجراء  المستخدم الحصول من المحرك البحثي على المعلومات الكافية التي تمكن

 ما بين مختلف العلامات التجارية. المزيد من المقارنات

معامل الارتباط بيرسون وجود علاقة ارتباطية طردية عالية استخدام بتبين  1/2

لكترونية السابقة للمستخدم وبين درجة المنفعة المدركة من الدلالة بين الخبرة الإ

وهي قيمة دالة  0.242 استخدام المحرك البحثي، حيث بلغت قيمة معامل الارتباط

لكترونية من التفاعل الإ ، وعادة ما تنشأ الخبرة0.000عند مستوى معنوية  اإحصائيً 

عبر ذلك المحرك، الأمر المتواجدة لكترونية قع الإامع المحرك البحثي وصفحات المو

الذي يتطلب الاستفادة من الإمكانيات والخدمات التي يتيحها المحرك البحثي وتصميم 

بالشكل الذي يخلق المزيد من الاندماج ويساعد  للشركات لكترونيةصفحات المواقع الإ

 المستخدم.  لدىلكترونية إيجابية إى خلق خبرة عل

ذات دلالة استخدام معامل الارتباط بيرسون وجود علاقة ارتباطية طردية بتبين  1/3

بين الدوافع من استخدام المحرك البحثي وبين درجة المنفعة المدركة من إحصائية 

 0.123حيث بلغت قيمة معامل الارتباط للدوافع المرتبطة باكتساب المعلومات ،استخدامه

، كما بلغت قيمة معامل الارتباط 0.014 عند مستوى معنوية اوهي قيمة دالة إحصائيً 

عند مستوى  يًاوهي قيمة دالة إحصائ 0.174للدوافع المرتبطة باتخاذ القرار الشرائي

ة حجم الدوافع لدى المبحوثين لاستخدام محرك ي أن زيادعنما يهو ، و0.000معنوية 

 المحرك. هذا البحث عادة ما تقترن بإدراك منفعية مرتفعة من استخدام 

استخدام معامل الارتباط بيرسون وجود علاقة ارتباطية طردية عالية بتبين  1/4

الدلالة بين السمات المرتبطة بشخصية الموقع الإلكتروني المتواجد عبر محرك 
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، حيث بلغت قيمة يوبين درجة المنفعة المدركة من استخدام المحرك البحثالبحث 

 ياًوهي قيمة دالة إحصائ، 0.210 محتوى الموقعبللسمات المرتبطة  معامل الارتباط

، كما بلغت قيمة معامل الارتباط للسمات المرتبطة بطريقة 0.000عند مستوى معنوية

، 0.000عند مستوى معنوية ياً وهي قيمة دالة إحصائ 0.218 العرض والتصميم

ما يدركون المنفعة من  اشخصية الموقع غالبً عناصر فأصحاب النظرة السلبية ل

 ى أنها منخفضة والعكس صحيح.ستخدام المحرك البحثي علا

 بشكل جزئي وذلك كما يلي: الثاني تبين صحة الفرض -2

تبين باستخدام معامل الارتباط بيرسون وجود علاقة ارتباطية طردية عالية  2/1

من الدلالة بين الاتجاه نحو المحرك البحثي وبين درجة الرضا عن المعلومات المقدمة 

عند  اوهي قيمة دالة إحصائيً  0.170بلغت قيمة معامل ارتباط بيرسون ثخلاله، حي

 .0.001مستوى معنوية

دام معامل الارتباط بيرسون وجود علاقة ارتباطية طردية عالية الدلالة تبين باستخ 2/2

 ثلكترونية السابقة للمستخدم وبين درجة الرضا عن المعلومات المقدمة، حيبين الخبرة الإ

عند مستوى معنوية  إحصائيًاوهي قيمة دالة  0.147رتباط بيرسون ابلغت قيمة معامل 

يجابية لمستخدمي الانترنت والمرتبطة لكترونية الإوهو ما يبرز أن الخبرة الإ ،0.000

بتكرار واستمرار عملية البحث عن طريق المحركات البحثية عادة ما تقترن بدرجة رضا 

 مرتفعة عن المعلومات المقدمة في إطار تلك المحركات.

تبين باستخدام معامل الارتباط بيرسون وجود علاقة ارتباطية طردية ذات دلالة  2/3

ة بين دوافع المستخدم المرتبطة باتخاذ القرار الشرائي وبين درجة الرضا عن إحصائي

المعلومات المقدمة عبر المحرك البحثي، حيث بلغت قيمة معامل ارتباط 

، في حين لم 0.038عند مستوى معنوية  إحصائياًوهي قيمة دالة  0.104بيرسون

باكتساب المعلومات وبين  يثبت وجود علاقة ارتباطية بين دوافع المستخدم المرتبطة

 درجة الرضا عن المعلومات المقدمة عبر المحرك البحثي وذلك عند مستوى معنوية

، وترى الباحثة أن ذلك قد يرجع إلى أن الدوافع المرتبطة باكتساب المعلومات 0.259

لا تعني اكتفاء المستخدم بالمعلومات التي يحصل عليها عبر المحرك البحثي وإنما قد 

إلى توظيف مصادر أخرى للمعلومات سواء من الوسائل التقليدية أو الخبرة يلجأ 

المرتبطة بالمحيطين به، بينما عندما يكون لدى المستخدم نية شرائية مسبقة ودوافع 

مرتبطة باتخاذ القرار الشرائي فإن ذلك ينعكس على الاهتمام بدرجة أكبر بالمعلومات 

ثم ومن  ،ية المتواجدة عبر المحرك البحثيلكترونالمقدمة في صفحات المواقع الإ

 زيادة درجة الرضا عن المعلومات المقدمة. 

تبين وجود علاقة ارتباطية طردية عالية الدلالة بين السمات المرتبطة بمحتوى  2/4

المتواجد عبر المحرك البحثي وبين درجة الرضا من لكتروني الإصفحة الموقع 

وهي قيمة دالة  0.217معامل ارتباط بيرسونالمعلومات المقدمة، حيث بلغت قمة 

، في حين لم يثبت وجود علاقة ارتباطية بين 0.000عند مستوى معنوية  إحصائياً

السمات المرتبطة بطريقة العرض والتصميم وبين درجة الرضا عن المعلومات 
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، وترى الباحثة أن ذلك قد يرجع إلى اهتمام 0.219 المقدمة وذلك عند مستوى معنوية

مبحوثين بشكل أكبر بالمحتوى والمضمون المقدم مقارنة بالعناصر المرئية وخاصة ال

المحتوى المرتبط بتنشيط المبيعات والذي يشبع الاحتياجات الاقتصادية للمستخدم من 

 حيث التوفير ويحفزه بشكل أكبر على اتخاذ القرار الشرائي. 

بشكل كلي، حيث اتضح وجود علاقة ارتباطية بين الفرض الثالث تبين صحة  -3

المتغيرات المرتبطة بالسلوك البحثي للمستخدم وبين درجة إدراكه لقيمة نتائج 

 المحرك البحثي وذلك على النحو التالي: 

اتضح وجود علاقة ارتباطية طردية عالية الدلالة بين الاتجاه نحو المحرك  3/1

المحرك البحثي، حيث بلغت قيمة ذلك  لقيمة نتائج البحثي وبين درجة إدراك المستخدم

، 0.000عند مستوى معنوية  إحصائياًوهي قيمة دالة  0.284معامل ارتباط بيرسون

( والتي أشارت إلى أن هناك Landoni,2007نتيجة دراسة )مع وهو ما اتفق 

ومن فعالية نتائج محركات البحث لمجموعة من العوامل المؤثرة على تقييم المستخدم 

الاتجاه نحو المحرك البحثي وذلك من حيث جودة قاعدة المعلومات المتاحة أبرزها 

 وسرعة الوصول للنتائج التي تتفق مع احتياجات المستخدم. 

تبين باستخدام معامل الارتباط بيرسون وجود علاقة ارتباطية طردية عالية  3/2

درجة إدراكه لقيمة نتائج  لكترونية السابقة للمستخدم وبينالدلالة بين الخبرة الإ

وهي قيمة دالة  0.257المحرك البحثي، حيث بلغت قيمة معامل ارتباط بيرسون

لكترونية نه كلما زادت الخبرة الإأ، ويعني ذلك 0.000عند مستوى معنوية  إحصائياً

النتائج لدى مستخدم الإنترنت والتي تعتمد على زيادة درجة التفاعل والإندماج مع 

لكترونية للشركات كلما ارتفعت صفحات المواقع الإالمحرك البحثي و المقدمة عبر

  .درجة إدراكه لقيمة نتائج محرك البحث

ذات دلالة  تبين باستخدام معامل الارتباط بيرسون وجود علاقة ارتباطية طردية 3/3

بين دوافع المستخدم من التصفح وبين درجة إدراكه لقيمة نتائج المحرك  إحصائية

دوافع المرتبطة باكتساب للحيث بلغت قيمة معامل ارتباط بيرسون البحثي، 

، كما بلغت 0.017 عند مستوى معنوية اوهي قيمة دالة إحصائيً  0.119المعلومات

وهي  0.183 قيمة معامل ارتباط بيرسون للدوافع المرتبطة باتخاذ القرار الشرائي

 . 0.000عند مستوى معنوية  إحصائياًقيمة دالة 

باستخدام معامل الارتباط بيرسون وجود علاقة ارتباطية طردية عالية الدلالة  تبين 3/4

المحرك البحثي وبين درجة إدراك  عبرلكتروني المتواجد بين عناصر شخصية الموقع الإ

المستخدم لقيمة نتائج محرك البحث، حيث بلغت قيمة معامل ارتباط بيرسون لسمات 

 ،0.000عند مستوى معنوية إحصائيًا وهي قيمة دالة  0.280الموقع المرتبطة بالمحتوى  

 0.185كما بلغت قيمة معامل ارتباط بيرسون للسمات المرتبطة بطريقة العرض والتصميم

 . 0.000عند مستوى معنوية  يًاوهي قيمة دالة إحصائ

باستخدام معامل ارتباط صحة الفرض الرابع بشكل كلي، حيث اتضح تبين -4

ة ارتباطية طردية عالية الدلالة بين درجة إدراك المستخدم لقيمة قبيرسون وجود علا
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الرضا عن نتائج المحرك البحثي والتي اشتملت على المنفعة المدركة ودرجة 

المعلومات المقدمة عبر المحرك البحثي وبين استجابته الشرائية، حيث بلغت قيمة 

وهي قيمة  0.215معامل ارتباط بيرسون للمنفعة المدركة من استخدام المحرك البحثي

، كما بلغت قيمة معامل ارتباط بيرسون 0.000عند مستوى معنوية إحصائياًدالة 

عند مستوى  اوهي قيمة دالة إحصائيً  0.142 مقدمةلدرجة الرضا عن المعلومات ال

( والتي أشارت Dou, et.al, 2010وما اتفق مع نتيجة دراسة )ه، و 0.004 معنوية

الاستجابة  ىإلى أن درجة الرضا عن المحتوى المقدم من أكثر العوامل المؤثرة عل

 الشرائية للمستخدم. 

مجموعات بين  اإحصائيً وجود فروق دالة الخامس ار الفرض باتضح من اخت-5

لنتائج المحرك البحثي درجة الاستجابة الشرائية المبحوثين عينة الدراسة في 

المحرك البحثي بحسب ذلك لكترونية للشركات المتواجدة عبر صفحات المواقع الإو

، وهي قيمة دالة  6.292المستوى الاجتماعي الاقتصادي، حيث بلغت قيمة ف

، وجاءت النتائج لصالح المستوى الاجتماعي 0.002 عند مستوى معنوية اإحصائيً 

(، Lin &Lia, 2010من ) كل  الاقتصادي المرتفع، وهو ما اتفق مع نتيجة دراسة 

(Paraskevasa, et.a,2011واللتان أكد )على تأثير الاختلافات الفردية بين  تا

موجرافية وبخاصة المستوى الاجتماعي الاقتصادي يفراد من حيث الخصائص الدالأ

 لنتائج المحرك البحثي. الشرائية على درجة الاستجابة 

 مناقشة نتائج الدراسة: 

نترنت الإ يإدراك مستخدمالعوامل المؤثرة على اتفقت نتائج الدراسة الخاصة ب-1

وذج العلمي الشرائية مع النم موعلاقتها باستجابته يةمحركات البحثاللقيمة نتائج 

 وذلك على النحو التالي: الذي اعتمدت عليه هذه الدراسة

باستثناء وذلك  ارات الفروض ثبوت صحة فروض النموذجباتضح من نتائج اخت -أ

وجود علاقة ارتباطية طردية بين النتائج أوضحت ، حيث الفرض الثاني

من استخدام المنفعة المدركة خدم وبين المتغيرات المرتبطة بالسلوك البحثي للمست

لقيمة نتائج المحرك البحثي، كما ثبت وجود  همحرك البحث وكذلك درجة إدراك

بين إدراك المستخدم لقيمة نتائج ذات دلالة إحصائية علاقة ارتباطية طردية 

 .استجابته الشرائيةبين محرك البحث و

أما بالنسبة للفرض الثاني الخاص بالعلاقة بين المتغيرات المرتبطة بالسلوك   -ب

البحثي للمستخدم وبين درجة الرضا عن المعلومات المقدمة عبر المحرك البحثي، 

فتبين صحة هذا الفرض بشكل جزئي، ففي حين ثبت وجود علاقة ارتباطية 

لكترونية السابقة والخبرة الإ طردية عالية الدلالة بين الاتجاه نحو المحرك البحثي

وجود علاقة  يثبتللمستخدم وبين درجة الرضا عن المعلومات المقدمة، لم 

درجة الرضا بين ارتباطية بين دوافع المستخدم المرتبطة باكتساب المعلومات و

عن المعلومات المقدمة، وقد فسرتها الباحثة بأن الدوافع المرتبطة باكتساب 

خدم لا يكتفي فقط بالمعلومات التي يحصل عليها من المعلومات تجعل المست
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له يلجأ إلى مصادر متعددة من المعلومات تساعده على جعالمحرك البحثي وإنما ت

تكوين صورة متكاملة عن المنتج أو الخدمة التي تتفق مع احتياجاته واهتماماته، 

وتصميم يثبت وجود علاقة ارتباطية بين السمات المرتبطة بطريقة عرض  مكما ل

عبر المحرك البحثي وبين درجة الرضا عن  للشركة لكترونيصفحة الموقع الإ

نترنت بالدرجة وقد فسرت الباحثة ذلك باهتمام مستخدم الإ ،المعلومات المقدمة

ة سيلحسا االأولى بالمحتوى الترويجي المرتبط بتنشيط المبيعات وذلك نظرً 

 المستهلك المصري للسعر. 

البحث تمثل المدخل الرئيسي للإنترنت وأحد المصادر إذا كانت محركات -2

وذلك كما أوضحت إحدى التقارير الصادرة عن  ،لكترونية الرئيسية للمعلوماتالإ

نترنت يهتمون بتصفح من مستخدمي الإ %75للتسويق الرقمي بأن  Juntoوكالة 

نتائج الصفحة الأولى من المحرك البحثي ويعتمدون عليها للوصول إلى 

المعلومات التي تتفق مع احتياجاتهم وخاصة مع توفر مليارات الصفحات التي 

إلا  ،يساهم محرك البحث في تنظيمها وفهرستها لتسهيل وصول المستخدمين إليها

 أن التسويق عبر محركات البحث يواجه بعض التحديات ومن أبرزها:

صفحات محرك البحث ولنتائج أوضحت نتائج هذه الدراسة أن الاستجابة الشرائية -1

المحرك البحثي جاءت متوسطة وذلك بنسبة ذلك لكترونية المتواجدة عبر المواقع الإ

، مع الأخذ في الاعتبار أن الاستجابة الشرائية تمثل الهدف الرئيسي والنهائي 58.5%

تابعة لقياس درجة تفي حاجة إلى المزيد من الدراسات الم حنولذلك ن ،لكترونيللتسويق الإ

مواقع الالثقة في نتائج المحرك البحثي والوسائل والآليات المختلفة التي تتيحها صفحات 

لكتروني لتوفير اعتبارات الخصوصية والأمان شركات فيما يتعلق بالدفع الإالإلكترونية لل

ي يمكن مما يخلق المزيد من الاندماج من قبل المستخدم بالشكل الذ ،نترنتعند مستخدم الإ

  .أن ينعكس على استجابته الشرائية

لنتائج هذه الدراسة أحد أبعاد فعالية  الم يحقق التسويق عبر محركات البحث وفقً -ب-

التسويق ونقصد بذلك الاتجاه نحو المحرك البحثي، حيث أوضحت النتائج أن أكثر من 

ما يعني ضرورة هو ، و%63.7بالحيادية وذلك بنسبة  انصف العينة اتسمت اتجاهاته

بالعوامل المؤثرة على الاتجاه نحو المحرك الخاصة إجراء المزيد من الدراسات 

البحثي والنتائج التي يقدمها، فضلاً عن إجراء بحوث تقارن بين العوامل المرتبطة 

مكانيات التقنية التي يقدمها في البحث وبين العوامل المرتبطة بالمحرك البحثي والإ

العوامل المرتبطة بمستخدم  اوأيضً  ،متواجدة عبر المحرك البحثيات الحبجودة الصف

للمحتوى المقدم  ةستجابالاعلى ثيرًا تأهذه العوامل أكثر وذلك للتعرف على  ،نترنتالإ

 عبر المحرك البحثي. 

مثل يمكانيات والخدمات التي يقدمها المحرك البحثي التطور التقني المستمر في الإ-جـ

نترنت والشركات التي تهتم بالتسويق عبر لكل من مستخدمي الإ اواضحً  اتحديً 

نترنت فإن هذا التطور يتطلب اكتساب المحركات البحثية، فبالنسبة لمستخدمي الإ

ة يمهارات جديدة في البحث والتصفح، كما أنه يتطلب من الشركات أن تكون على درا
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داء التسويقي لها وزيادة مستمرة بتلك التطورات وكيفية توظيفها لزيادة كفاءة الأ

 العائدات المالية من استخدام التسويق عبر المحركات البحثية. 

ت نتائج الدراسة أن الدوافع المرتبطة باتخاذ القرار الشرائي من العوامل زبرأ-3

ولذلك يجب على  ،المؤثرة على درجة إدراك المستخدم لقيمة نتائج محرك البحث

نقاط الاهتمام الرئيسية لهؤلاء المستخدمين وتقديم  لكتروني التعرف علىالمسوق الإ

معلومات كافية ومركزة تقدم المنتج الملائم لاحتياجاتهم وتستخدم الاستمالات الاقناعية 

 لكتروني وكذلك الموقف التسويقي. الملائمة لطبيعة المستخدم الإ

ك البحث لنتائج محرأوضحت النتائج وجود اختلاف في درجة الاستجابة الشرائية -4

المحرك البحثي باختلاف ذلك شركات المتواجدة عبر لكترونية للالمواقع الإصفحات و

تلك ذلك يجب مراعاة هذا المتغير عند تصميم لالمستوى الاجتماعي الاقتصادي، و

للتنوع في الشرائح الاجتماعية  ابحيث تراعي التنوع في المحتوى وفقً الصفحات 

والاقتصادية بما يساعد على ارتفاع درجة الاستجابة الشرائية لها وذلك عند قيام 

 بالبحث عن منتجات أو خدمات محددة تقدمها تلك الشركات.  مالمستخد

 توصيات الدراسة: 

غرار وذلك على ضرورة الاهتمام بإنشاء محركات بحث عربية متقدمة -1

مثل التي تحظى بمراكز متقدمة في التسويق الإلكتروني حث العالمية محركات الب

- Google Yahoo تراعي طبيعة الشبكة العنكبوتية العالمية وتنوع فئات و

مع الأخذ في الإعتبار ضرورة  ،محتواها ومتطلبات وخدمات البحث والاسترجاع

 خبرات متخصصة على الصعيدين العربي والعالمي.ب الاستعانة

لنتائج المحرك البحثي وصفحات التقييم المستمر لاستجابة وتفاعل المستخدمين -2

ضافة وذلك من خلال إجراء البحوث بالإ لكترونية المتواجدة عبرها،المواقع الإ

إلى توظيف المقاييس والأدوات التحليلية التي تتيحها تلك المحركات البحثية والتي 

 الخاصة بالمستخدم. تساعد في معرفة درجة وشكل الاستجابة

لكتروني وذلك لتفعيل دورهم عقد دورات تدريبية للعاملين في مجال التسويق الإ-3

لكترونية للشركات المختلفة عبر المحرك في التسويق لصفحات المواقع الإ

مكانيات والخدمات مع الأخذ في الاعتبار دراسة مختلف الخصائص والإ ،البحثي

 التي يتيحها محرك البحث في مجال التسويق. 

صفحات ل يضًانترنت لمحرك البحث وأدراسة جوانب تفضيل مستخدمي الإ-4

وذلك بالنسبة  ،عبر المحرك البحثيالمتواجدة لكترونية للشركات المواقع الإ

ع مستخدمين الحاليين والمرتقبين وخاصة إذا كانت الشركات تستهدف توسيلل

 لكتروني لها.نطاق حجم السوق الإ
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 ملحق الدراسة

 ( الخفائص الديموجرافية لعينة الدراسة1جدول رقم) 
 % ك المتغير

 النوع
 %25.8 103 ذكر
 %74.2 297 ىأنث

 الفئة العمرية
 %77.7 311 سنة 35لأقل من  18من 
 %16.8 67 سنة 50لأقل من  35من 

 %5.5 22 سنة فأكثر 50

 المستوى التعليمي
 %21 84 مؤهل متوسط/ فوق متوسط

 %76.5 306 بكالوريوس/ ليسانس
 %2.5 10 دراسات عليا )ماجستير/ دكتورا (

 المستوى الاجتماعي الاقتفادي
 %31 124 منخفض
 %58 232 متوسط
 %11 44 مرتفع

 ( نتائج العبارات الخاصة بقياس الاتجا  نحو المحرك البحثي2جدول رقم )
 الموقف        

 العبارة
موافق 
 بشدة

 معارض محايد موافق
معارض 

 بشدة
الوزن 
 النسبي

أتوصل بسهولة للمعلومات التي 
تتوافق مع احتياجاتي بخفوص 

منتجات أو خدمات محددة عبر المحرك 
 البحثي.

 - 6 52 218 124 ك

83% 
% 31% 54.5% 13% 1.5% - 

يقدم محرك البحث مجموعة من 
الأدوات والخدمات لتسهيل عملية 

 البحث.

 3 16 69 203 109 ك
80% 

% 27.3% 50.7% 17.2% 4% 0.8% 

تتسم نتائج المحرك البحثي بالتحديث 
 المستمر.

 5 42 116 161 76 ك
73.1% 

% 19% 40.2% 29% 10.5% 1.3% 
تتسم نتائج محرك البحث بالتحيز 

 لبعض مواقع الشركات.
 13 50 125 136 76 ك

70.6% 
% 19% 34% 31.2% 12.5% 3.3% 

الففحات عن يفعب تحميل بعض 
 طريق المحرك البحثي.

 20 53 140 136 51 ك
67.3% 

% 12.8% 34% 35% 13.2% 5% 

تقدم نتائج المحرك البحثي بعض 
 المواقع غير الموثوق فيها.

 21 104 164 74 37 ك
60.1% 

% 9.3% 18.4% 41% 26% 5.3% 

 بحثال( نتائج العبارات الخاصة بقياس الدوافع المرتبطة باستخدام محرك 3جدول رقم )
 الدرجة
 الدوافع

 نادرًا حياناًأ دائمًا
الوزن 
 النسبي

 تتيح لي المحركات البحثية الوصول إلى كم كبير من المعلومات.
 7 78 315 ك

92.3% 
% 78.7% 19.5% 1.8% 

البحثي شراء الماركات العالمية يمكن من خلال نتائج المحرك 
 دون الانتقال من مكاني.

 23 106 271 ك
87.3% 

% 67.7% 26.5% 5.8% 
بالبحث عن صفحات المواقع الإلكترونية عبر  اأهتم دائمً 

 المحرك البحثي قبل اتخاذ القرار الشرائي.
 57 133 210 ك

79.4% 
% 52.4% 33.3% 14.3% 

البحثي  لبعض المواقع  أتوصل من خلال نتائج المحرك
الإلكترونية التي تساعدني على معرفة آراء الآخرين للتأكد من 

 اتخاذ القرار الشرائي المناسب.

 41 173 186 ك
78.8% 

% 46.4% 43.3% 10.3% 

أحب اكتشاف صفحات المواقع الإلكترونية للشركات المختلفة 
أو عبر المحرك البحثي بعد السماع عنها من أحد المعارف 

 الأصدقاء بسبب التأثر بالأفراد المحيطين.

 98 187 115 ك
68.1% 

% 28.8% 46.8% 24.4% 

أفضل أن أقضي وقت فراغي في البحث عن العلامات التجارية 
 التي تتفق مع اهتماماتي  وذلك عبر المحرك البحثي.

 236 96 68 ك
52.7% 

% 17% 24% 59% 
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الخاصة بقياس العناصر المرتبطة بشخفية الموقع ( نتائج العبارات 4جدول رقم )

 الإلكتروني للشركة عبر المحرك البحثي

 الموقف
 العبارة

لى حد إ
 كبير

لى حد إ
 ما

لا 
 يتدفعن

 إطلاقاً

الوزن 
 النسبي

تقسيم الموقع الإلكتروني للشركة لعناوين رئيسية وفرعية  -1
تتضمن العديد من المنتجات أو الخدمات التي تقدمها 

 مختلف الاحتياجات.وتشبع 

 13 158 229 ك
84.7% 

% 57.2% 39.5% 3.3% 

المصداقية في صحة المعلومات المقدمة عبر صفحة  -2
 الموقع الإلكتروني للشركة.

 14 196 190 ك
81.3% 

% 47.5% 49% 3.5% 
إتاحة أشكال متعددة من التفاعل مع المعلومات المقدمة  -3

 عبر صفحة الموقع الإلكتروني للشركة.
 46 177 177 ك

77.6% 
% 44.3% 44.3% 11.4% 

التسهيلات الشرائية المقدمة في إطار صفحة الموقع  -4
 الإلكتروني للشركة.

 48 193 159 ك
75.9% 

% 39.8% 48.2% 12% 
اشتمال الرابط الخاص بصفحة الموقع الإلكتروني للشركة  -5

 على عروض مميزة.
 31 239 130 ك

74.9% 
% 32.5% 59.8% 7.8% 

 جودة التصميمات الإعلانية المقدمة. -6
 206 82 112 ك

58.8% 
% 28% 20.5% 51.5% 

 ( نتائج العبارات الخاصة بقياس الخبرة الإلكترونية لمستخدم الإنترنت5جدول رقم )
 الموقف
 العبارة

موافق 
 بشدة

 معارض محايد موافق
معارض 

 بشدة
الوزن 
 النسبي

تفاعلي السابق مع صفحات المواقع 
الإلكترونية للشركات عبر المحرك 
البحثي يساعدني على تكرار عملية 
البحث عند الحاجة لمعرفة معلومات 

 عن منتجات أو خدمات أخرى.

 - 5 29 195 171 ك

86.6% 
% 42.7% 48.7% 7.3% 1.3% - 

يسهم البحث المستمر عن العلامات 
التجارية عبر المحرك البحثي في 

 تقليص الوقت والجهد.

 - 8 41 181 170 ك
85.6% 

% 42.5% 45.2% 10.3% 2% - 

معرفتي السابقة بالعلامة التجارية 
تساعدني في تحديد النتائج الملائمة 

 لاحتياجاتي عبر المحرك البحثي.

 1 10 53 176 160 ك
84.2% 

% 40% 44% 13.2% 2.5% 0.3% 

تؤدي خبراتي البحثية السابقة في 
الإلكترونية للشركات صفحات المواقع 

في تحديد احتياجاتي من المنتجات 
 والخدمات المعلن عنها.

 - 18 81 184 117 ك

80% 

% 29.2% 46% 20.3% 4.5% - 

ة ( نتائج العبارات الخاصة بقياس درجة الرضا عن المعلومات المقدم6جدول رقم )

 عبر المحرك البحثي
 الموقف
 العبارة

موافق 
 بشدة

 معارض محايد موافق
معارض 

 بشدة
الوزن 
 النسبي

أستطيع من خلال نتائج المحرك 
البحثي معرفة العروض المميزة 

والجديد الذي تقدمه مختلف الشركات 
 عبر الإنترنت.

 - 6 45 203 146 ك

84.5% 
% 36.5% 50.7% 11.3% 1.5% - 

تشجعني المعلومات التي أحفل عليها 
من نتائج محرك البحث على ترشيح 

صفحات المواقع الإلكترونية بعض 
 للشركات للمعارف أو الأصدقاء.

 1 7 86 213 93 ك

79.5% 
% 23.2% 53.2% 21.5% 1.8% 0.3% 

 %69.3 19 64 111 124 82 كلا أكتفي بالمعلومات التي أحفل عليها 
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 الموقف
 العبارة

موافق 
 بشدة

 معارض محايد موافق
معارض 

 بشدة
الوزن 
 النسبي

من المحرك البحثي لتكوين صورة 
واضحة نحو المنتج أو الخدمة المعلن 

 عنها
% 20.5% 31% 27.7% 16% 4.8% 

يؤدي تعدد المعلومات وصفحات 
المواقع الإلكترونية لمختلف الشركات 
 إلى ترددي عند اتخاذ القرار الشرائي.

 21 59 150 117 53 ك

66.1% 
% 13.3% 29.2% 37.4% 14.8% 5.3% 

 ( نتائج العبارات الخاصة بقياس المنفعة المدركة من استخدام المحرك البحثي7جدول رقم )
 الموقف
 العبارة

موافق 
 بشدة

 معارض محايد موافق
معارض 

 بشدة
الوزن 
 النسبي

أستطيع من خلال نتائج المحرك 
البحثي الوصول لففحات الشركات أو 
العلامات التجارية التي تتمتع بسمعة 

 جيدة.

 6 5 44 200 145 ك

83.7% 
% 36.2% 50% 11% 1.3% 1.5% 

تمكني نتائج محرك البحث من إجراء 
المزيد من المقارنات بين مختلف 

 العلامات التجارية.

 4 14 66 189 127 ك
81.1% 

% 31.8% 47.2% 16.5% 3.5% 1% 

لا تمكني نتائج المحرك البحثي من 
الوصول لففحات تقييم المستخدمين 

 للعلامة التجارية.

 23 118 165 74 20 ك
57.5% 

% 5% 18.5% 41.2% 29.5% 5.8% 

البحثية ذات الفلة التي الموضوعات 
يقترحها المحرك البحثي لا تمثل ميزة 

 إضافية بالنسبة لي.

 26 150 144 53 27 ك
55.3% 

% 6.8% 13.3% 36% 37.4% 6.5% 

 ( نتائج العبارات الخاصة بقياس الاستجابة الشرائية لنتائج المحرك البحثي8جدول رقم )
 الموقف
 العبارة

إلى حد 
 كبير

إلى حد 
 ما

أقوم لا 
 بذلك

الوزن 
 النسبي

أقوم بإجراء مقارنات ما بين العروض والمميزات التى تقدمها 
 مختلف الشركات بعد تففح نائج محرك البحث.

 40 141 219 ك
81.6% 

% 54.7% 35.3% 10% 
انتقي صفحات مواقع إلكترونية لشركات بعينها تمكني بشكل 

 أكبر من اتخاذي للقرار الشرائي المناسب.
 37 191 172 ك

77.9% 
% 43% 47.7% 9.3% 

أتفاعل مع روابط الشراء المتضمنة في صفحات المواقع 
 الالكترونية للشركات المتواجدة فى نتائج البحث.

 42 191 167 ك
77.1% 

% 41.8% 47.7% 10.5% 
أقوم بالشراء إلكترونياً وملء البيانت المطلوبة بعد الوصول 

 احتاجها من نتائج محرك البحث.إلى المعلومات التي 
 201 134 65 ك

55.3% 
% 16.3% 33.5% 50.2% 

( العلاقة بين المتغيرات المرتبطة بالسوك البحثي لمستخدم الإنترنت 9جدول رقم ) 

 وبين المنفعة المدركة من وراء استخدام محرك البحث
 مستوى المعنوية معامل ارتباط بيرسون المتغيرات

 0.000 **0.261 المحرك البحثيالاتجا  نحو 
 0.000 **0.242 الخبرة الإلكترونية السابقة للمستهلك
 0.014 *0.123 دوافع مرتبطة باكتساب المعلومات

 0.000 **0.174 دوافع مرتبطة باتخاذ القرار الشرائي
 0.000 **0.210 السمات المرتبطة بمحتوى الموقع

 0.000 **0.218 والتفميمالسمات المرتبطة بطريقة العرض 

 0.05* دالة عند مستوى معنوية 

 0.01**دالة عند مستوى معنوية 
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 ( 10جدول رقم ) 

العلاقة بين المتغيرات المرتبطة بالسوك البحثي لمستخدم الإنترنت وبين درجة 

 الرضا عن المعلومات المقدمة عبر المحرك البحثي
 المعنويةمستوى  معامل ارتباط بيرسون المتغيرات

 0.001 **0.170 الاتجا  نحو المحرك البحثي
 0.000 **0.147 الخبرة الإلكترونية السابقة للمستهلك
 0.259 0.057 دوافع مرتبطة باكتساب المعلومات
 0.038 *0.104 دوافع مرتبطة باتخاذ القرار الشرائي
 0.000 **0.217 السمات المرتبطة بمحتوى الموقع

 0.219 0.062 بطريقة العرض والتفميمالسمات المرتبطة 

 0.05* دالة عند مستوى معنوية 

 0.01**دالة عند مستوى معنوية 

 (11جدول رقم )

درجة العلاقة بين المتغيرات المرتبطة بالسوك البحثي لمستخدم الإنترنت وبين 

 إدراكه لقيمة نتائج المحرك البحثي
 مستوى المعنوية معامل ارتباط بيرسون المتغيرات

 0.000 **0.284 الاتجا  نحو المحرك البحثي
 0.000 **0.257 الخبرة الإلكترونية السابقة للمستهلك
 0.017 *0.119 دوافع مرتبطة باكتساب المعلومات
 0.000 **0.183 دوافع مرتبطة باتخاذ القرار الشرائي
 0.000 **0.280 السمات المرتبطة بمحتوى الموقع

 0.000 **0.185 العرض والتفميم السمات المرتبطة بطريقة

 0.05* دالة عند مستوى معنوية 

 0.01**دالة عند مستوى معنوية 

(العلاقة بين إدراك المستخدم لنتائج المحرك البحثي ويشتمل على  12جدول رقم ) 

درجة الرضا عن المعلومات المقدمة عبر المحرك البحثي( وبين  -)المنفعة المدركة

 استجابته الشرائية
 مستوى المعنوية معامل ارتباط بيرسون المتغيرات

 0.000 **0.215 المنفعة المدركة
 0.004 **0.142 درجة الرضا عن المعلومات المقدمة عبر المحرك البحثي

 0.01**دالة عند مستوى معنوية 

( الفروق بين المبحوثين في درجة الاستجابة الشرائية لنتائج  13جدول رقم ) 

 بحسب المستوى الاجتماعي الاقتفاديالمحرك البحثي 

 المتوسط العدد المستوى الاجتماعي الاقتفادي
الانحراف 
 المعياري

 مؤشرات إحفائية

F 
درجة 
 الحرية

مستوي 
 المعنوية

 1.485 8.77 124 منخفض
6.292 

2 
397 

 1.567 8.61 232 متوسط 0.002
 1.389 9.50 44 مرتفع
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