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 الممخص

 

 في الجامعي الشباب لدى ئيار الش وكمالس في الانترنت عبر الإعلان تأثير ىمع التعرف إلى البحث ذاه دفهي
 ةممرح: الثلاث ءاالشر  راقر  اتخاذ حلامر  خلال جديدة إعلانية ةوسيم بصفته الانترنت تأثير في بالبحث وذلك سورية،

 قبل ما ةمرحم في التعرف، البحث ف داأه مأه من وكان. ءاالشر  بعد ما ةومرحم ء،االشر  ةمومرح ء،االشر  قبل ما
 وجمع الحاجة اكتشاف ىمع للانترنت ماستخدامه وحجم الانترنت عبر للإعلان الشباب تعرض تأثير إلى ء،االشر 
 تعرض تأثير ىمع التعرف ىإل البحث دفه فقد ءاالشر  ةممرح في أما. اعنه نمالمع الماركة أداء وتقييم وماتمالمع

 تعرض تأثير ءاالشر  بعد ما ةممرح في ا  وأخير  ء،االشر  في للانترنت ماستخدامه وحجم الانترنت عبر للإعلان الشباب
 .الرضاو  ءاالشر  يةمعم راتكر  في للإنترنت ماستخدامه وحجم الانترنت عبر للإعلان الشباب

 الاجتماعي، نوعلم تبعا   ئياالشر  وكمالس حلامر  ىمع الانترنت عبر الإعلان تأثير اختلاف مدى معرفة إلى بالإضافة
 وقد البيانات، لجمع كأداة الإستبانة واعتُمدت دمشق، جامعة طلاب من وطالبة طالب 044 عمى سةاالدر  عينة تمشم

 ونية وماتمالمع جمعو  الحاجة اكتشاف من كل في الانترنت لإعلانات الشباب تعرض يؤثر أنه إلى سةاالدر  تمتوص
 ويؤثر. والرضا الماركة أداء تقييم في يؤثر لا الانترنت لإعلانات الشباب تعرض أن تبين بينما ء،االشر  راوتكر  ءاالشر 
 اكتشاف من كل عمل يؤثر لا ولكن والرضا، الماركة أداء وتقييم وماتمالمع جمع ةممرح في الانترنت استخدام حجم

 تبعا   ئياالشر  وكمالس حلامر  عمى الانترنت لإعلانات أثر وجود عدم تبين ا  وأخير . ءاالشر  راوتكر  ءاالشر  ونية الحاجة
 .الرضا باستثناء الاجتماعي نوعمل

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



  
 

                          
                     

                           
 

Abstract 
 

The purpose of this research is to examine the effect of advertising via the 

internet on purchase behavior at three stages of the consumer decision process: 

per purchase, purchase, and post purchase stages. The specific objectives of 

this research are to examine at the per purchase stage the effect of exposure to 

internet advertising and the amount of using internet on problem recognition, 

information search, and alternatives evaluation, at purchase stage the effect of 

exposure to internet advertising and the amount of using internet on purchase 

intention, and at the post purchase stage the effect of exposure to internet 

advertising and amount of using internet on purchase frequency, and 

satisfaction.  

The study sample included 400 Syrian universities’ students in Damascus. The 

study used the survey as a tool in collecting data and it found that the university 

student’s exposition to the internet advertising influenced problem recognition, 

information search, purchase intention, and purchase frequency, but was not 

influenced alternatives evaluation, and satisfaction. Also, results showed that the 

amount of using the internet influenced information search, alternatives 

evaluation, and satisfaction, but was not influenced problem recognition, 

purchase intention, and purchase frequency. Finally, it found that there is no 

affect of internet advertising on purchase behavior according to gender except 

satisfaction. 

 


